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Syfte:  Syftet med denna uppsats är att utröna hur events kan påverka 
boendeattraktionen till en stad och åskådliggöra andra påverkande 
faktorer. 
 
Metod: I vår uppsats har vi valt att använda oss av en kombination av 
kvalitativa intervjuer och en kvantitativ enkätundersökning. Vi ut-
förde personliga semistrukturerade intervjuer med representanter 
från studieobjektet Trelleborgs kommun, medan enkätundersök-
ningen genomfördes under två dagar i de centrala delarna av 
Trelleborg stad.  
 
Teoretiska De huvudsakliga teoretiska perspektivet i vår uppsats utgörs av 
perspektiv:  teorier kring Place marketing, Event marketing och Boendeat- 
 traktion. Dessa sammankopplas i en teoretisk referensram som  
 ligger till grund för analysen. 
 
Empiri: Trelleborgs ambition är att profilera sig som en boendekommun, 
vilket återspeglades i intervjuerna. De främsta målen med det 
planerade 750-årsjublieet är att dels skapa uppmärksamhet kring 
det ”goda boendet” i Trelleborg och dels att skapa stolthet över 
kommunen hos de nuvarande invånarna. 
 
Resultat: I vår uppsats har vi teoretiskt kommit fram till att event är en faktor 
som har inverkan på boendeattraktionen. Dock har det även, genom 
de kvalitativa och kvantitativa studierna, framförts en rad andra 
faktorer som också har en påverkan på attraktionen. Beaktansvärt 
är att kommunrepresentanternas uppfattning skiljer sig markant 
från kommuninvånarnas rörande vilka boendefaktorer som är av 
störst vikt. 
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Purpose: The purpose of this thesis is to find out how the impact of events 
can affect the power of resident attraction in a city and illustrate 
other influencing factors.  
 
Methodology:  We have chosen to combine qualitative interviews with a quantita-
tive survey study in our thesis. We performed personal semi struc-
tured interviews with representatives from the study object 
Trelleborg, while the survey study was executed during two days in 
the central parts of Trelleborg city. 
 
Theoretical The main theoretical perspectives in our thesis are the theories 
perspectives: regarding Place marketing, Event marketing and Resident attract- 
 tion. These are integrated into a theoretical frame of references, 
  which provides the foundation of the analysis.     
 
Empirical  Trelleborg’s ambition is to profile the city as a resident district, 
foundation: which is reflected in the interviews. The main goal with the plan- 
 ned 750-year anniversary is partly to create attention around the 
  “pleasant residency” in Trelleborg and partly to create pride over 
  the district among its present inhabitants.    
 
Conclusions:  We have in our thesis theoretically come to the conclusion that 
event is a factor, which has an impact on the resident attraction. 
However, we can also present a number of other factors that have 
an impact on the attraction which are due to our qualitative and 
quantitative studies. Worth mentioning is the fact that the opinions 
of the city representatives strikingly differ from the inhabitants re-
garding which resident factors that are of greatest importance. 
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1. Introduktion 
Detta kapitel kommer att utgöra inledningen till vår uppsats. Här vill vi presentera 
bakgrunden till varför uppsatsens ämnesval är av intresse och visa på de tidigare stu-
dier som utförts. Därefter följer en problemdiskussion som mynnar ut i flertalet frågor, 
som tillsammans utgör grunden för vår huvudfråga och själva syftet med uppsatsen. Vi 
vill här också definiera de mest förekommande begreppen i uppsatsen i relation till våra 
tolkningar. Introduktionskapitlet avslutas med en disposition över uppsatsens kapitel. 
 
 
 
1.1. Bakgrund 
Hur människor ser på en stad, det vill säga en stads image, kan vara viktig i många av-
seende, eftersom detta färgar olika beslut som individer tar, antingen positivt eller nega-
tivt. Därför är det av stor vikt att även städer i dag skapar sig starka varumärken, genom 
en egen identitet och image, likt företag och på så vis väljer att betrakta sina nuvarande 
och kommande invånare och besökare som potentiella kunder. Faktum är att idéen med 
att varumärka en stad inte är så ny som man kan tro. Den brittiska premiärministern 
Benjamin Disraeli kommenterade detta fenomen för mer än 100 år sedan med att ”a 
great city, whose image dwells in the memory of man, is the type of some great idea. 
Rome represents Conquest; Faith hovers over the towers of Jerusalem; and Athens em-
bodies the pre-eminent quality of the antique world, Art.” (Finucan, 2002) Därmed kan 
nämnas att man förr i tiden oftast inte hade en medveten marknadsföringsstrategi för att 
varumärka en stad, utan detta skedde genom dåtidens anda och händelseförlopp, det vill 
säg att en plats varumärktes genom det den var känd för. Skillnaden jämfört med för 
hundra år sedan är också att man idag kan åstadkomma en förändring av varumärket 
betydligt snabbare med hjälp av diverse kommunikationsverktyg. Dock har det inte 
varit allmänt accepterat förrän de sista 20 åren att den offentliga sektorn använt sig av 
marknadsföringsstrategier för att framhäva en specifik plats. (Kavaratzis & Ashworth, 
2005) Gold och Ward (1994) menar att det både är sociala och ekonomiska förändringar 
i samhället som åstadkommit denna förändrade attityd gentemot varumärkesbildning. 
Syftet med att marknadsföra städer genom ett starkt varumärke är att lyfta fram vissa 
element såsom till exempel ett attraktivt boende eller ett framgångsrikt närings- och 
turistliv.  
 
Som ett led i just varumärkesbildning av en stad använder man sig av olika marknads-
föringsverktyg, däribland events. Att använda sig av så kallad Event marketing, vilket är 
samlingsnamnet för marknadsföring via evenemang, är i sig heller ingen ny företeelse. 
Behrer och Larsson (1998) tar upp Jesu bergspredikan som ett tidigt exempel, men 
menar samtidigt att denna marknadsföringsstrategi blev en trend först på 90-talet. Skill-
naden jämfört med tidigare, då denna användes för att kommunicera budskap riktade till 
företagets viktigaste intressenter, är att man nuförtiden använder sig av Event marketing 
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för att marknadsföra sig gentemot konsumentgrupper. (Behrer & Larsson, 1998) Detta 
har vi därför haft i åtanke vid val av studieobjektet Trelleborg, som år 2007 anordnar en 
rad olika events i samband med firandet av stadens 750-årsjubileum. Märkbart bland 
dessa är konceptet Leva 07 som arrangeras för att skapa uppmärksamhet kring det attr-
aktiva boendet som finns inom kommunen. En stad och dess omnejd kan dra stora 
fördelar av ett känt varumärke just inom detta område för att locka till sig nya invånare 
och staden kan skapa ett starkare varumärke genom att ”investera” i olika aktiviteter, det 
vill säga att använda sig av Place marketing. Detta är något som Trelleborg verkar ha 
försökt att anamma, då Trelleborg har ändrat sin inriktning genom ”att gå ifrån den 
gamla industristaden till att bli en boendeort, där folk bor och trivs” (Egil Ahl, intervju, 
060426). Egil Ahl, Trelleborgs kommunalråd, menar vidare att ”boende är kommunens 
framtid” (intervju) och antyder att visionen är ett invånarantal på 50 000 om tio år, det 
vill säga en ökning med cirka 10 000 invånare.  
 
I dagsläget ligger befolkningsökningen på över 350 personer per år, vilket nästan ute-
slutande är resultat av ökad inflyttning. År 2004 bestod till exempel befolknings-
ökningen i Trelleborg till 98 % av nyinflyttning (se bilaga 1). Figur 1:1 visar på 
Trelleborgs kommuns förändrade befolkning från 1950-talet och framåt. År 2006, det 
vill säga under januari och februari, har befolkningen ökat med 124 personer. (www. 
scb.se [060329])  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1:1 Befolkningsförändring i Trelleborgs kommun. 
 
Likt andra närliggande kommuner till större städer har Trelleborg en stor potential för 
ytterligare ökad framtida inflyttning till kommunen. Detta på grund av tendenserna i 
samhället där det blir allt populärare att flytta från de dyra storstäderna med förorter till 
ett billigare boende inom rimligt geografiskt avstånd. Ett av målen med konceptet  
Leva 07 är att stärka kännedomen om Trelleborg som ”den goda bostadsorten” och att 
marknadsföra staden med syfte att öka inflyttningen ytterligare. ”Vi vill genom evene-
mang och aktiviteter marknadsföra Trelleborg som en utmärkt kommun att bo i, som en 
företagarvänlig ort att stanna kvar i eller att nyetablera sig på samtidigt som vi vill sätta 
hela Trelleborg på kartan som en framtidskommun.” (www.trelleborg.se [060401]) 
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1.1.1. Tidigare forskning 
Det finns en stor mängd av litteratur när det gäller att marknadsföra produkter och att 
bygga upp starka varumärken, men om man väljer att fokusera på just marknadsföring 
av städer och på en stads varumärke minskar denna mängd avsevärt. Marknadsföring av 
städer har dock kommit på allt starkare frammarsch i både litteratur och forskning, sär-
skilt när det gäller att öka en stads turistattraktionskraft. Denna teknik kallas för desti-
nationsmarknadsföring och har enligt Caldwell och Freire (2004) uppkommit då städer, 
regioner och länder börjat använda sig av olika marknadsföringstekniker som tidigare 
använts för varor. Denna specialteknik kommer dock inte vara en del av denna uppsats, 
utan istället kommer en mer generell Place marketing, det vill säga marknadsföring av 
en geografisk plats, att vara mer aktuell.  
 
Både Kavaratzis och Ashworth (2005), Hospers (2004) och Kotler, Haider och Rein 
(1993) tar upp behovet att kunna särskilja en plats för att framhäva dess individualitet 
och uppnå sina mål. Enligt Hospers (2004) är också orsaken till att man använder sig av 
så kallad Place marketing samhällsbetingad. I dag väljer man en boendeplats på basis av 
dess image, vilken är en del av en plats varumärke. 
 
Kunskapen om Event marketing, som används för att stärka en plats varumärke och 
image, var på 90-talet, trots en uppgående trend, fortfarande relativt liten i Sverige, 
enligt Behrer och Larsson (1998). Dock finns det i dag en del litteratur på detta område, 
fast främst inom idrottsevenemang, som redan på 90-talet beräknades stå för två tredje-
delar av omsättningen inom denna verksamhet. Andra evenemangsformer såsom kultu-
rella företeelser som konserter, utställningar och festivaler spås dock få en ökad bety-
delse, vilket i sin tur innebär att forskningen inom detta område också rimligtvis kom-
mer att öka. (Behrer & Larsson, 1998) 
 
Inom just området Event marketing och dess påverkan på en plats eller stad finns det en 
mindre mängd litteratur och forskning, men om man som vi intresserar sig för att stu-
dera en viss sorts påverkan, är det svårt att hitta något av värde. Ett fåtal forskare såsom 
Kotler et al. (1993), Gold och Ward (1994) och det brittiska företaget Placebrands 
(2006) diskuterar några faktorer som kan påverka boendeattraktionskraften, men hur en 
stads boendeattraktionskraft kan påverkas genom Event marketing står inte att finna. I 
forskningen verkar det alltså saknas något som utreder Event marketing och boende-
attraktionskraft kopplat till en stads varumärke.    
 
 
1.2. Problemdiskussion 
Tidigare forskning visar på sambandet mellan events och påverkan på turism, men som 
redan nämnts har vi funnit att det saknas relevant forskning rörande huruvida events 
även har en påverkan på boendeattraktionskraften i en stad. Rimligtvis bör det även 
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Events 
Image 
Varumärke stad 
Boendeattraktionskraft 
Påverkar! 
Andra faktorer 
Hur mycket      
     påverkar? 
Påverkar? 
      Vilka 
påverkar? 
Påverkar! 
finnas en rad andra faktorer som har en inverkan på en stads boendeattraktion. Vid teo-
retisk efterforskning framkommer det dock relativt få faktorer som generellt har en in-
verkan på attraktionskraften och det framkommer inte hur dessa rangordnas i för-
hållande till varandra. Är events en faktor av speciell betydelse i ett sådant sammanhang 
och påverkar events stadens image till en sådan grad att den i sin tur kan påverka bo-
endeattraktionskraften? Har ett event någon påverkan överhuvudtaget, generellt sett? 
 
Figur 1:2 illustrerar problematiken med vad som kan påverka boendeattraktionskraften. 
Samtidigt som ett event eventuellt kan ha påverkan på boendeattraktionen, så påverkar 
eventet en stads image, vilken i sin tur är kopplad till stadens varumärke. Imagen påver-
kar boendeattraktionen, men till vilken grad är ovisst. Parallellt finns det ett antal andra 
faktorer som kan attrahera människor till att bosätta sig i en viss stad, dock är det svårt 
att avgöra vilka av dessa faktorer som har störst påverkan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1:2 Problematiken med vad som påverkar boendeattraktionskraften. Egen illustration.   
 
Sport och sponsring i olika former utgör i dag merparten av eventsmarknadsförings-
verktyget. Ur boendesynvinkel har det dock blivit allt mer vanligt att anordna bomässor 
och boutställningar av olika storlek, vilket nu också Trelleborg har anammat. Men är det 
verkligen möjligt att påverka inställningen till en boendemiljö på detta sätt? Konceptet 
Leva 07, som kommer att anordnas tillsammans med en boutställning i anslutning till 
Trelleborgs 750-årsjubileum, kan ur stadens synvinkel betraktas som ett stort event i 
sig. Detta koncept är inte bara konstruerat för att locka till sig nya invånare utan riktar 
sig även till nuvarande kommuninvånare.  
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Tankarna kring denna lucka i forskningen har lett oss till följande diskussionsfrågor 
som vi kommer att ha i åtanke vid formuleringen av vår problemställning.  
 
• Hur kan en stad öka sin attraktionskraft genom events och är det bra att använda 
events för detta ändamål? 
• Vad innebär en kombination av boutställning och jubileet för invånarna i staden 
ur boendesynpunkt? Skapas det ett mervärde för dem, hur påverkas de?  
• Ändras varumärket Trelleborg, och i så fall hur?  
• Vad görs mer i kommunen som har en inverkan på boendet – exempelvis i form 
av kommunikationsmedel, utbildningsväsen och serviceutbud? 
 
Vi ser det som ett problem att det saknas relevant och aktuell forskning inom området 
event och boende, eftersom boende alltid är ett aktuellt tema som engagerar människor. 
I dagsläget, då konkurrensen om nya invånare kommuner emellan har ökat, har det 
blivit allt viktigare att kunna urskilja sig och göra ett gott intryck. Därför anser vi att det 
är av största vikt att kartlägga vilka faktorer som attraherar nya invånare till en kommun 
och om man kan använda ett event som en kommunikationskanal för dessa.   
  
Dessa resonemang och diskussionsfrågor har fört oss fram till en problemställning, som 
vi kommer att försöka besvara med hjälp insamlad primär- och sekundärinformation.   
 
• Hur kan events påverka boendeattraktionen till en stad och finns det andra 
påverkande faktorer? 
 
Med denna uppsats hoppas vi kunna bidra med det som ledande representanter i en stad 
anser är de viktigaste faktorerna som attraherar till boende, men också utröna vilka av 
dessa som allmänheten anser vara viktigast. Dessutom är vårt mål att urskilja huruvida 
ett event har någon betydelse kring valet av boendeplats. 
   
 
1.3. Syfte 
Syftet med denna uppsats är att utröna hur events kan påverka boendeattraktionen till en 
stad och åskådliggöra andra påverkande faktorer. 
 
 
1.4. Begreppsdefinition 
Vi kommer att använda oss av en rad olika begrepp i denna uppsats. Därför har vi valt 
att kommentera de som är mest frekvent förekommande mer utförligt. Dessa förklar-
ingar kan dock inte ses som några generella definitioner, utan är subjektivt gjorda på 
basis av vårt uppsatsinnehåll:  
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• Event – Detta begrepp kommer att användas med den engelska benämningen 
för att det inbegriper både de svenska termerna för evenemang och händelse. 
Detta anser vi vara önskvärt eftersom man kan betrakta hela 750-årsjubileet 
som ett evenemang, vilket innefattar många enskilda händelser. (Vid de till-
fällen då figurerna utgör en direkt reproduktion från någon annan författare har 
vi valt att använda den ursprungliga terminologin, antingen evenemang eller 
event) 
 
• Boendeattraktionskraft – Med detta begrepp menar vi den önskan att bosätta sig 
eller bo kvar på en plats som kan uppstå på grund av olika orsaker. Attraktions-
kraften är möjlig att förändra genom bland annat olika marknadsföringsåt-
gärder. 
 
• Leva 07 – Detta är namnet som Trelleborgs kommun valt för att beskriva 
konceptet ”det goda boendet” i Trelleborg, vilket inbegriper en bomässa av 
mindre skala, det vill säga en boutställning, som inte kommer att vara koncen-
trerad till en stadsdel, utan utspridd i hela kommunen. Vidare innefattar detta 
begrepp även exempelvis en presentation av skolan, kulturen och fritiden i 
Trelleborg. 
 
• Varumärke – Detta begrepp kommer vi inte att använda i vår uppsats i samband 
med en produkt eller ett företag utan i samband med en geografisk plats såsom 
Trelleborg. 
 
• Image – Även detta begrepp kommer att användas med den engelska benäm-
ningen eftersom det inte finns någon motsvarande adekvat term i svenska språ-
ket. Image är det begrepp som beskriver hur individer uppfattar en stad. 
 
• Identitet – Detta begrepp beskriver hur en stad genom marknadsföringsåtgärder 
vill uppfattas. 
 
• Trelleborg – När vi hädanefter skriver om Trelleborg så menar vi hela kommu-
nen om inget annat anges. 
 
 
1.5. Disposition 
Kapitel 1  Introduktion 
Detta kapitel har utgjort inledningen till vår uppsats. Här 
presenterades bakgrunden till uppsatsens ämnesval och en 
diskussion kring tidigare forskning. Därefter följde en pro-
blemdiskussion som bildade grunden för vår huvudfråga och 
själva syftet med uppsatsen. Denna följdes av en förklaring 
av de mest förekommande begreppen i uppsatsen och avslu-
tas med förevarande disposition.  
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Kapitel 2  Metod 
I detta kapitel presenteras den metod som använts för att 
kunna besvara syftet med uppsatsen. Detta inkluderar val av 
studieobjekt, informationsinsamling liksom litteratursökning. 
Därutöver beskrivs tillvägagångssättet som brukats för både 
de kvalitativa intervjuerna och den kvantitativa enkäten. 
Kapitlet avslutas med ett avsnitt om källkritik.   
   
Kapitel 3  Teori 
I detta kapitel vill vi genom kommentarer, definitioner och 
modeller från olika forskare ge en överblick över de teorier 
som vi finner relevanta för vår uppsats. De delar av teorierna 
som vi i huvudsak ämnar använda i vår analys knyts seder-
mera samman i den teoretiska referensramen. 
 
Kapitel 4  Empiri 
Detta kapitel beskriver studieobjektet Trelleborg med fakta 
och historisk överblick. Detta återföljs sedan av intervju-
resultatet som kommenteras i samband med annan sekundär-
information rörande det kommande jubileet, boende i kom-
munen och framtida visioner. Avslutningsvis följer resultatet 
av enkätundersökningen. 
 
Kapitel 5  Analys 
I detta kapitel appliceras den teori som vi funnit relevant för 
vår uppsats på den empiri som framkommit genom de kva-
litativa intervjuerna, den kvantitativa enkäten och sekundär-
informationen. Kapitlet avslutas med en sammanfattande 
analytisk överblick.  
 
Kapitel 6  Konklusioner och avslutande tankar 
I detta kapitel vill vi avslutningsvis sammanfatta uppsatsen 
och visa på återkopplingen till syftet. Härmed vill vi fram-
häva vad resultatet i analysen innebär och vilka slutsatser 
som vi dragit utifrån denna. Slutligen följer våra reflektioner 
och tankar kring framtida forskningsansatser.  
 
Kapitel 7  Källförteckning  
Här framställs en utförlig förteckning över all den litteratur 
och det forskningsmaterial i form av böcker, artiklar, elekt-
roniska källor, personliga intervjuer, informationsmaterial 
över Trelleborg samt idématerial som vi begagnat oss av för 
att kunna skriva denna uppsats. 
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2. Metod 
I följande kapitel presenteras den metod vi har använt oss av för att fullfölja uppsatsen. 
Diskussioner kring strategival, val av studieobjekt, informationsinsamling och littera-
tursökning följs av tillvägagångssättet som vi begagnat. Här beskrivs de kvalitativa 
intervjuarna och på vilket sätt de utförts respektive den kvantitativa enkäten och på 
vilket sätt denna besvarats samt respondenturvalet. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om 
källkritik. 
 
 
 
2.1. Metodologiska överväganden 
I vår uppsats valde vi att använda oss av en forskningsstrategi där vi kombinerade kva-
litativa intervjuer med kvantitativa enkäter i en tvärsnittsdesign. Denna undersöknings-
design ansåg vi som lämplig, då man kan samla in data från mer än ett enda fall vid en 
viss tidpunkt med syftet att åstadkomma information i form av kvantitativ data. Med 
hjälp av denna data kan sedan olika variabler kopplas samman och det blir möjligt att 
upptäcka mönster när det gäller olika samband. 
 
De kvalitativa intervjuerna användes som grund till den kvantitativa enkätens utform-
ning. Detta på grund av att vi först ville undersöka vad kommunrepresentanterna tror 
öka boendeattraktionskraften, det vill säga vilka faktorer som de tror är avgörande, för 
att sedan genom enkäterna se vad allmänheten tycker. Med detta kombinerande sätt 
anser vi att tilltron till eventuella resultat kan ökas, eftersom likartade resultat påvisar att 
det inte är det specifika metodredskapet som är avgörande. Bryman och Bell (2005) 
anser även att användandet av denna kombination kan öka generaliserbarheten för de 
resultat som framkommer genom undersökningen. 
 
Att välja teoriansats som skulle vara passande för denna uppsats, antingen deduktiv eller 
induktiv, innebar ett mindre problem. Vi kom fram till att det i vårt fall skulle vara bäst 
att använda en kombination, där vi började med en induktiv ansats och sedermera över-
gick till att begagna oss av en mer deduktiv ansats. Detta eftersom vi valde en kombine-
rad metodansats där vi tänkte använda oss av både kvalitativ och kvantitativ data. 
Istället för att i förväg sätta upp ett antal hypoteser valdes den induktiva ansatsen, där vi 
kunde få fram empiriskt baserad information från intervjuerna, som gav oss insikt och 
en större teoretisk bas. Detta i sin tur låg till grund för enkäten, som var byggd på en 
mer deduktiv ansats och där vi ville testa sambandet mellan våra teorier och komplettera 
existerande teorier. (Bryman & Bell, 2005)   
 
 
13 
2.1.1. Val av studieobjekt 
Vi utsåg Trelleborg som studieobjekt i denna uppsats eftersom staden just nu genomgår 
stora förändringar inom flera områden. Främst försöker man ändra stadens nuvarande 
image, vilket yttrar sig genom att man bland annat bygger om de centrala delarna av 
staden, förbättrar infrastrukturen och anlägger nya bostadsområden.   
 
Staden är också aktuell ur vårt perspektiv då den nästa år firar sitt 750-årsjubileum och i 
samband med detta planerar en rad olika events, vilket korrelerar med vår problemställ-
ning. Vi känner även att förändringen från industri- till boendestad är intressant och 
aktuell, då det kan vara problematiskt att fullt ut lyckas.  
 
I denna uppsats valde vi bort städer såsom Malmö och Lund, eftersom de redan före-
kommit frekvent i ett antal studier och dessutom enbart arrangerar events av återkom-
mande natur för nuvarande. Vi ville undersöka hur ett enstaka event kan påverka en stad 
och uppfattningarna kring denna. 
 
Orsaken till att vi enbart använde oss av ett studieobjekt i vår uppsats, berodde på dels 
tidsbegränsning och dels på svårigheten att hitta ett annat studieobjekt i en liknande 
situation. Förhoppningen var att vi ändå skulle kunna generalisera resultatet till en bre-
dare publik. Vidare avgränsningar gjordes då vi valde bort att studera eventuella konse-
kvenser för näringslivet i Trelleborg och istället enbart valde att fördjupa oss i stadens 
attraktionskraft ur boendesynpunkt. 
 
Eftersom forskningen kring varumärkning av en stad redan var relativt omfattande 
fokuserade vi istället på hur marknadsföringsverktyget events, och inte andra verktyg 
såsom direktreklam, inverkar på en stad.  
 
Därutöver utgjorde en naturlig avgränsning för hela uppsatsen att det studerade eventet 
endast var i planeringsstadiet och anordnas först år 2007. Detta medförde att vi i denna 
uppsats inte kunde göra en evaluering av eventuella effekter av eventet. Dessutom valde 
vi bort att se på eventet och dess eventuella effekter ur en ekonomisk synvinkel efter-
som jubileet för nuvarande är i planeringsstadiet. Detta innebär att inga ekonomiska 
uppgifter kan vara säkerställda. 
 
 
2.1.2. Informationsinsamling  
Vid informationsinsamlingen av primär information användes intervjuer och enkäter, 
vilka redogörs för ingående i avsnitt 2.2. och 2.3. Orsaken till varför vi inte enbart an-
vände oss av intervjuer var att vi inte ansåg att det var möjligt att få ett tillräckligt repre-
sentativt urval exempelvis med hänseende till demografiska effekter. Dessutom fanns 
risken att respondenterna hade samma åsiktsperspektiv, vilket inte hade gett samma 
bredd i vår undersökning och eventuellt gjort det svårare att generalisera resultatet. 
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Ytterligare begränsningar i denna metod skulle vara risken att resultatet inte blir tillför-
litligt på grund av för få antal respondenter. Motivet till att vi inte bara använde oss av 
enkätundersökningar var främst att vi inte hade underlag för att konstruera en enkätmall 
enbart med hjälp av teorin. Därför valde vi denna kombinerande strategi. Vi använde 
oss inte av observationer på grund av att vi inte ansåg detta tillämpbart för vår problem-
ställning.  
 
 
2.1.3. Litteratursökning  
Vi inledde arbetet initialt med att använda oss av uppsatsdatabasen Xerxes för att få 
förslag på hur vi skulle kunna gå tillväga med vår uppsats. Vi fann tre olika publicerade 
uppsatser inom de närliggande forskningsområdena event, Event marketing och varu-
märkning av en stad, vilka användes som idématerial.  
 
För att kunna bygga en teoretisk referensram i uppsatsen samlade vi också in sekundär-
data i form av tidigare publicerad litteratur inom framförallt områdena Place marketing, 
Event marketing och Boendeattraktion. Genom att använda oss av databasen ELIN fann 
vi aktuella forskningsartiklar kring vårt område och för att få ännu mer underlag och 
fakta om vårt studieobjekt Trelleborg användes dessutom dagspress, både tryckt och 
elektronisk. Därutöver användes litterära källor för att studera Trelleborgs historiska 
utveckling och informationsmaterial från Trelleborgs kommun i form av broschyrer för 
ytterliggare empirisk material.  
 
Utifrån litteratursökningen anser vi att de viktigaste källorna för Place marketing, Event 
marketing och Boendeattraktion är Kotler et al. (1993), Gold och Ward (1994) respek-
tive Behrer och Larsson (1998). Dock finns risken att dessa källor är något inaktuella, 
vilket har medfört att vi även använt oss av forskningsartiklar bland annat publicerade 
av Kavaratzis och Ashworth (2005), och av det brittiska företaget Placebrands hemsida 
(2006). Dessa utgör tillsammans grunden för vår teoretiska referensram, som vi anser 
illustrerar sambandet mellan Place marketing, Event marketing och Boendeattraktion. I 
teorikapitlet föregår dessa begrepp den teoretiska referensrammen, i var sitt avsnitt, för 
att ge en överskådlig och djup bild av varje enskilt begrepp.    
 
 
2.2. Tillvägagångssätt kvalitativ metod 
Eftersom vi var intresserade av respondenternas synpunkter, vad de upplever som rele-
vant och viktigt, ansåg vi att semistrukturerade intervjuer skulle vara det mest passande 
tillvägagångssättet. Här ligger tonvikten på ord och det är viktigare med ett djup än med 
bredd. Dessutom är detta ett passande sätt då teorin inom kvalitativ forskning anses vara 
en följd av undersökningen, i stället för att vara dess utgångspunkt, det vill säga att 
teorin genereras på grundval av den insamlade datan. (Bryman & Bell, 2005) I vårt fall 
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saknades teori kring boendeattraktionskraft i samband med event, vilket vi hoppades 
kunna lösa genom de semistrukturerade intervjuerna. 
 
För att få en mångsidig information och olika reflektioner av verkligheten valdes res-
pondenter som alla arbetade inom olika områden (se avsnitt 2.2.1.), men som vi ändå 
ansåg skulle vara av betydelse för vårt problemområde. Rimligheten av de valda respon-
denterna stärktes då tre av dessa rekommenderade att vi skulle kontakta just de andra 
utvalda respondenterna. Genom att intervjua fem personer ansåg vi att vi skulle få ett 
tillräckligt rikhaltig material för att kunna arbeta vidare med vårt enkätformulär. Dess-
utom fick vi ut mer information från intervjuerna än vad som behövdes för enkätut-
formningen, vilket gav oss en bredare och mer innehållsrik syn på Trelleborg. Detta 
visar också på att respondenterna ansåg att vårt problemområde var relevant för dem 
och att de var motiverade och beredda att lämna information, vilket i sin tur styrker in-
tervjuernas pålitlighet. Det förekom inte heller några andra faktorer som hindrade 
informationsutbytet, då respondenterna bland annat tog emot oss i enskilda rum med 
avstängda telefoner. (Patel & Tebelius, 1987) För att skapa en större noggrannhet till 
tolkningarna av intervjuerna gjordes både stödanteckningar och inspelningar med hjälp 
av en diktafon vid varje intervju. På detta sätt kunde vi gå tillbaka till varje intervju i 
efterhand och undvika eventuella ”missar” och feltolkningar.  
 
Genom kvalitativa intervjuer kan det vara svårt att generalisera resultatet till andra situ-
ationer. Detta, liksom när det gäller intervjuns replikerbarhet eller möjligheten att 
upprepa undersökningen med samma resultat, är svårt eftersom det inte är möjligt att 
”frysa” en viss intervjusituation. (Bryman & Bell, 2005) Dock skulle man kanske kunna 
finna en viss generaliserbarhet i vårt fall, då många av de framkomna boendefaktorerna 
skulle kunna vara aktuella även för andra städer. 
 
 
2.2.1. Val av respondenter 
Det är av yttersta vikt att man reflekterar noggrant över valet av intervjurespondenter 
eftersom dessa kan tillföra ett större djup till uppsatsen. Vi hade ingen tidigare kunskap 
om de olika möjliga respondenterna, därför valde vi att använda oss av ett snöbollsurval 
där vi kontaktade en person, varifrån vi sedan fick kontakt med andra. Enligt Bryman 
och Bell (2005) är detta inte ett slumpmässigt urval, utan ett noga genomtänkt val, 
vilket också inneburit att vi i ett tidigt skede kunnat välja eller välja bort respondenter.  
 
Vi tog kontakt med Ditte Fagerlund på Trelleborgs Kommuns Utvecklings AB som är 
ansvarig EU-samordnare och näringslivsutvecklare på Näringslivskontoret. Orsaken till 
denna första kontakt var att en redan tidigare etablerad kontakt fanns. Fagerlund väg-
ledde oss i sökandet efter potentiella respondenter som eventuellt skulle kunna vara 
lämpliga för vår problemställning. De främsta kandidaterna var Egil Ahl, kommunalråd, 
Jörgen Flink, evenemangsansvarig, Bengt Guldstrand, byråingenjör, Roland Persson, 
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projektledare och Petra Strandberg, marknadsansvarig. Alla dessa ställde upp på inter-
vju under veckorna 17-18 (2006) och genom den information som då samlades in fick 
vi en helhetssyn av Trelleborgs visioner och planer.  
 
 
2.2.2. Intervjuerna 
Intervjuunderlaget var uppbyggt utifrån vår problemställning med fokus på events och 
boendeattraktion, men även kring vilka visioner som Trelleborgs kommun har. Vi för-
beredde individuella intervjuguider, om än relativt lika, för varje respondent, så att vi 
kunde vara säkra på att få fram relevant information kring vår problemställning från 
varje enskild respondent (se bilaga 2). Gemensamt för alla 5 intervjuguiderna var fram-
förallt frågorna rörande boendefaktorerna.  
 
Vi ville anpassa frågorna efter varje respondents kunskapsområde och därigenom ut-
nyttja intervjutiden i så hög utsträckning som möjligt. Intervjutiden var dock inget pro-
blem, då ingen av respondenterna angav någon tidsbegränsning, vilket innebar att inter-
vjuerna varierade i tid kring 25 till 60 minuter; allt beroende på intervjuguiderna och 
respondenternas gensvar och kunskapsområde. Det var inte heller något problem att 
initialt nå respondenterna och boka intervjuer inom en relativt kort tidsperiod, då alla 
var samarbetsvilliga och intresserade.  
 
Frågorna ställdes i stort i den ursprungliga ordningen, men beroende på hur intervjun 
fortlöpte blev det aktuellt att variera ordningsföljden, vilket visar på den frihet och 
flexibilitet som följer denna sort av intervju. Respondenten hade också stor frihet att 
utforma sina svar på sitt eget sätt, då det enbart användes öppna frågor, och intervjuaren 
gavs möjlighet att ställa följdfrågor. Alla respondenter var villiga att svara på alla frågor 
och vi bemöttes på ett trevligt sätt, vilket medförde ett öppet diskussionsklimat och alla 
fick god tid att ge uttömmande svar. Vi ställde inga ledande frågor, dock fick vi vid ett 
par intervjuer leda respondenten tillbaka till den aktuella frågan på grund av dennes 
entusiasm för ämnet i stort.   
 
Eftersom vårt mål var att få så stor kännedom om studieobjektet som möjligt deltog vi 
båda två vid alla intervjutillfällena. Vid dessa tillfällen turades vi växlingsvis om att 
ställa frågorna och tog egna initiativ till eventuella följdfrågor. Detta på grund av att vi 
har olika bakgrund och således olika erfarenheter inom olika områden, vilket innebar att 
vi kompletterade varandra kunskapsmässigt i hög utsträckning. Alla intervjuer genom-
fördes på den enskilda respondentens arbetsplats enligt överenskommelse och förutom 
stödanteckningar användes som tidigare nämnts en diktafon vid alla intervjuer. Detta för 
att skapa större säkerhet vid bearbetningen av datan. 
  
Enligt Magne Holme och Solvang Krohn (1991) är den vanligaste metoden för att över-
föra informationen på kassettbanden att transkribera den till en skriven text, vilke
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sedan kan användas för vidare analys. Detta arbetssätt begagnade vi oss av i vår uppsats, 
då vi valde att transkribera större delen av intervjuerna i efterhand för att möjliggöra 
lättare bearbetning och för att kunna föra fram lämpliga citat.  
 
 
2.3. Tillvägagångssätt kvantitativ metod 
Genom att först använda oss av kvalitativa intervjuer trodde vi att vi skulle kunna få 
fram den teori som saknades kring boendeattraktion för att fullgöra vårt enkätformulär. 
Detta skulle till stor del vara uppbyggt på basis av den information som skulle fram-
komma vid just dessa intervjuer. Angreppssätt visade sig vara lyckat. Därutöver använ-
des diverse artiklar från dagspressen, både från den tryckta och den elektroniska, för 
inspiration till enkätunderlaget. (Sydsvenska Dagbladet, 060329) 
 
Vi ville genom att använda oss av en så kallad surveydesign samla in data i syfte att 
koppla flera variabler till varandra för att upptäcka ett mönster. (Bryman & Bell, 2005) 
För att konstatera mätinstrumentets validitet och få en överensstämmelse mellan det vi 
sökte och det vi hoppades få fram diskuterades enkätfrågorna förutom inom uppsats-
gruppen också med 4 stycken ”testpersoner”, där vi fick tydliga indikationer på att det 
vi avsåg att mäta också blev mätt. För att testa enkätformulärets pålitlighet och öka dess 
reliabilitet användes dessa ”testpersoner” återigen. I det här fallet för att testa frågornas 
utformning och enkätformulärets layout. Eftersom vi ställde enkätfrågorna till den all-
männa befolkningen i Trelleborg kan vi aldrig garantera pålitligheten i svaren, men vi 
kunde trots allt se klara indikationer. För att få en viss kvalitet på undersökningen kräv-
des det också noggrannhet från vår sida, där vi till exempel har försökt undvika bedöm-
ningsfel genom att använda frågor med fasta svarsalternativ och även i förväg testa in-
struktionerna på enkäten. (Patel & Tebelius, 1987)  
 
Surveydesignen är mer strukturerad och man har en större distans till respondenterna än 
då man gör intervjuer, vilket också medför en ökning av objektiviteten. Genom att an-
vända enkäter kunde vi få fram flera respondenters åsikter vid en specifik tidpunkt. 
Trots att det inte är ett slumpmässigt urval tror vi ändå att detta kan vara relativt repre-
sentativt och på så vis skulle resultaten till viss del vara generaliserbara utöver detta 
specifika fall, vilket är utgångspunkten vid kvantitativ forskning. För att komma fram 
till ett perfekt representativ urval krävs det att man eliminerar alla källor till skevhet 
såsom icke slumpmässiga eller icke-sannolikhetsbaserade urvalsmetoder, bristfällig 
urvalsram och bortfall. (Patel & Tebelius, 1987; Bryman & Bell, 2005) En viss skevhet 
i vår undersökning kan förekomma med tanke på att vi valt att använda oss av ett icke-
sannolikhetsurval.  
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Enkätundersökningen kommer att vara replikerbar genom det existerande enkätformu-
läret, bakgrundsfakta om respondenterna och redogörelsen för hur vi behandlade datan. 
(Bryman & Bell, 2005) För att få fram ett statistiskt underlag behandlades och bearbe-
tades den insamlade informationen i dataprogrammet SPSS, version 14.0. 
 
 
2.3.1. Val av plats och respondenter 
På grund av resurs- och tidsbrist genomförde vi inte en postenkät utan valde istället att 
distribuera ut enkäten manuellt. Initialt planerade vi att vid två tillfällen genomföra 
enkätundersökningen i centrala Trelleborg, då vi slumpvis skulle fråga ”människor på 
stan” om deras åsikter. Eftersom de främsta mötesplatserna i Trelleborg är Stortorget 
och gågatan Algatan, valdes dessa ut för genomförandet av enkätundersökningen. 
Första tillfället planerades till lördagen innan Valborg, då vi ansåg att detta var ett yp-
perligt tillfälle, eftersom det var ”torgdag” och långlördag. Vid detta tillfälle räknade vi 
med att främst få respondenter från den äldre generationen i Trelleborg, dock visade sig 
detta inte vara fallet. För att uppväga detta troliga utfall planerades andra tillfället in på 
en vardag, då vi hoppades få kontakt med individer ur den yngre populationen. Märk-
bart var att denna vardag genererade fler enkätsvar än lördagen och att åldersfördel-
ningen var relativt jämnt fördelad oavsett dag (se avsnitt 4.3.). 
 
Orsaken till att vi valde att endast genomföra enkätundersökningen i Trelleborg var att 
vi ville fånga individer med något slag av anknytning till staden. Detta skulle kunna 
innebära boende, besökande och handlare etcetera. Vi hade ett minimimål på att samla 
in 50 stycken besvarade enkäter, men det visade sig att vi fick in 93 stycken, vilket var 
fler än vad vi hade prognostiserat. Detta var också fullt tillräckligt eftersom det krävs tid 
och resurser för att hantera och bearbeta denna data på ett tillfredställande sätt.  
 
Vi valde slumpmässigt ut ett antal personer som respondenter i vår enkätundersökning, 
det kan dock ej kategoriseras som ett slumpmässigt urval eftersom vi inte visste sanno-
likheten för om detta urval var representativt för invånarna i kommunen. Vi begagnade 
oss istället av ett bekvämlighetsurval, då vi valde att använda oss av personer som vid 
tillfället var tillgängliga för oss i vår undersökning. (Bryman & Bell, 2005) Denna ur-
valsmetod har sina begränsningar i form av att det kan vara svårt att dra några slutgiltiga 
resultat, men det kan visa på indikationer som kan användas i framtida forskning. Trots 
denna nackdel valdes denna metod på grund av att sannolikhetsurvalet ofta kräver mer 
förberedelser i form av kostnad och tid, resurser som var begränsade för oss.  
 
 
2.3.2. Enkäten  
Enkäten utformades med teorin och de gjorda intervjuerna i åtanke. Till exempel var de 
olika boendefaktorerna som de intervjuade respondenterna framhävde av betydande vikt 
vid enkätutformningen. Vi valde att utelämna de två faktorerna livskvalitet och rykte i 
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vår enkät, då innebörden av dessa bedömdes vara svåra att tolka för respondenterna. 
Enkäten var anonym och bestod endast av slutna frågor, eftersom det skulle vara svårt 
att få respondenter att skriva många kommenterar på undersökningsplatsen. Dessutom 
skulle öppna frågor medföra en uppenbar svårhet vid analys i SPSS, då det inte bara 
handlar om vårt tolkande av svaren, utan också om svårigheter att läsa svaren och att 
kategorisera dessa. 
 
Den tvåsidiga enkäten var uppdelad i två övergripande avsnitt, det första behandlade 
bakgrundsfrågor medan det andra bestod av viktighets- och attitydfrågor. Del 2 var i sin 
tur uppdelad i två separata delar, nämligen viktighetsfrågor rörande boende och attityd-
frågor rörande events. Dessa frågor besvarades med hjälp av en skala från 1 till 5, där 1 
betydde stämmer mycket dåligt och 5 betydde stämmer mycket bra. Uteslutandet av ett 
”vet ej” svarsalternativ gjordes eftersom vi helst ville få respondenten att ta ställning till 
alla frågorna (se bilaga 3).  
 
Vid undersökningstillfället befann sig mycket folk på undersökningsplatsen. Trots detta 
upplevde vi en svag start, dels på grund av vår egen ovana vid denna situation och dels 
till följd av människors ovilja att svara på enkäten. Detta ändrade sig dock efterhand 
allteftersom vi blev mer påstridiga och lärde oss att ”spela” på rätt känslor.   
 
Genom det sätt som vi utförde enkätundersökningen, så var det omöjligt att statistiskt 
beräkna ett eventuellt bortfall. Det bör ändå påpekas att antalet som tackade nej till att 
svara på enkäten var betydligt större en antalet som tackade ja, dock är detta en ren 
okulär bedömning från vår sida. Orsaken till detta kan ha bestått av flera faktorer, bland 
annat kan det ha saknats intresse hos den tillfrågade, eller så saknades tid, då många 
hade ärenden i staden och inte ville bli fördröjda. Kanske hade viljan att besvara vår 
enkät varit större om vi erbjudit någon form av ersättning, vilket vi inte gjorde, eftersom 
vi ansåg det vara svårt att på ”gående fot” och med våra begränsade resurser distribuera 
någon sådan. 
 
För att få fram statistiska värden ur enkätundersökningen, använde vi oss av datapro-
grammet SPSS. Genom detta framkom hur enkätens respondenter lagt sina svar på varje 
enskild fråga med hänseende till frekvens, medelvärde, standardavvikelse och signifi-
kansnivå.  
 
För att vi också ville undersöka skillnaden mellan vad olika åldersgrupper anser rörande 
frågorna delades dessa grupper in i två: -45 och 46+. Valet föll på två grupper eftersom 
underlaget inte var tillräckligt stort för att använda alla de fem initiala åldersgrupperna. 
Vi ville även studera skillnaden mellan mäns och kvinnors åsikter kring frågorna och 
användes oss därför av samma T-test som vid åldersindelningen för att få fram medel-
värdet för dessa. Slutligen ville vi även undersöka huruvida boendeort hade någon in-
verkan på svarsresultaten för de olika frågorna, vilket studerades framförallt för att 
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kunna dra slutsatser kring om huruvida Trelleborgs jubileum kan ha någon effekt på 
stadens invånare. Denna analys utfördes med hjälp av ett Mann-Whitney U-test, som till 
skillnad från T-testet rangordnar medelvärdet i förhållande till de två grupperna, vilka i 
vårt fall var boende i Trelleborg och boende i andra kommuner.  
 
 
2.4. Källkritik 
Kritik till tvärsnittsdesignen skulle möjligtvis kunna vara att man med denna endast kan 
studera relationerna mellan variabler, men inga tidsmässiga relationer, eftersom infor-
mationen om dem samlas in mer eller mindre samtidigt. Positivt med detta är dock att 
forskaren på grund av detta inte har någon möjlighet att manipulera resultatet. Proble-
met med denna design är att det kan var svårt att fastställa orsaksinriktningen, det vill 
säga om vi skulle upptäcka ett samband mellan två variabler, så kan vi inte fullt ut vara 
säkra på att det handlar om en kausal relation, eftersom vi inte gjort något experiment på 
detta. Trots detta kan man dock påvisa samband, relationer och indikationer med denna 
design. (Bryman & Bell, 2005)  
 
Den kvalitativa forskningen är tämligen resurskrävande i form av både tid och arbets-
insats. (Bryman & Bell, 2005) Respondenterna var i vårt fall relativt få och kan ej antas 
ha varit helt objektiva i sina åsikter då alla i någon form var involverade i Trelleborgs 
kommuns framtida utveckling. Detta skulle kunna ha den effekten att de kvalitativa 
intervjuerna kan vara svåra att replikera vid andra tidpunkter eftersom respondentens 
åsikter snabbt kan förändras. Av detta forskningsresultat kan det även vara svårt att dra 
generaliserade slutsatser och bedömningar på grund av respondenternas antal och att de 
kan ha haft färgade åsikter kring ämnet.  
 
Vid genomförandet av intervjuerna fanns det en risk att vi som intervjuare hade en för 
stor effekt på respondenten och kunde ha ställt ledande frågor, vilket i sin tur skulle ha 
kunnat påverka resultatet. Även andra effekter kan ha haft påverkan såsom vår ålder 
eller vårt kön. Dock märktes dessa faktorer inte nämnvärt vid någon av intervjuerna. 
Vid intervjuerna användes en diktafon, vilket också kunde ha inneburit en osäkerhet om 
den inte hade fungerat på ett tillfredställande sätt. Dessutom skulle den kunna ha haft en 
påverkan på respondenten, då denna kanske ”valde” sina svar på ett annorlunda sätt. Vi 
upplevde dock att denna effekt uteblev, kanske för att vi redan innan intervjuns början 
klargjorde att syftet med inspelningen endast var att underlätta vår arbetsprocess och att 
banden inte skulle vara offentliga. (Bryman & Bell, 2005)  
 
Den kvantitativa metoden har en del begränsningar såsom att det krävs hög medvetenhet 
om metoden för att kunna analysera och tolka siffrorna på ett korrekt sätt. För att inte få 
en för omfattande enkät och trötta ut respondenten, bör man enligt Bryman och Bell 
(2005) begränsa frågeantalet. Risken med detta är dock att man inte får reda på all in-
formation som krävs för undersökningen. I en enkät finns det heller ingen möjlighet till 
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uppföljningsfrågor och tilläggsinformation, därutöver kan man inte hjälpa responden-
terna med tolkning av frågorna. Genom att respondenterna kunde läsa igenom hela 
enkäten innan den besvarades kan vi inte garantera att frågorna besvarats i rätt ordnings-
följd, vilket skulle kunna resultera i att frågorna inte blev oberoende av varandra. Ytter-
ligare källa till kritik kan vara de valda frågarnas ordningsföljd, där vi valt att placera 
eventfrågarna sist i enkätformuläret. Detta kan exempelvis ha medfört att responden-
terna tröttnat när de nådde dessa frågor och ”slarvade” med de sista svaren. Detta feno-
men hade vi i åtanke vid tolkningen av svarsresultaten, dock bedömdes detta inte ha haft 
någon avgörande inverkan.  
 
Vid bearbetning av datan kan det även ha förkommit fel i inslagningarna av informatio-
nen när denna matades in i dataprogrammet SPSS, vilket indirekt skulle ha kunnat med-
föra fel i resultatet. Dessutom skulle våra egna begränsade kunskaper om SPSS kunna 
vara till resultatets nackdel.  
 
Då hemsidor på Internet inte är oberoende granskade kan man betvivla tillförlitligheten i 
dessa källor, detsamma gäller i vissa fall även dagspressen. I vår uppsats har vi trots allt 
valt att använda oss av Placebrands hemsida (2006), eftersom vi ansåg att företagets 
storlek och goda renommé i viss mån garanterar tillförlitligheten hos denna källa.   
 
En rad av de litterära källorna såsom till exempel Marketing Places (1993), är publice-
rade för ett antal år sedan, vilket innebär att man kan ifrågasätta aktualiteten hos dessa. 
För att balansera denna effekt använde vi mer aktuell forskning i form av artiklar. 
 
Ett problem som uppstod under insamlandet av relevant teori och information för vår 
problemställning var avsaknaden av relevant teori rörande boendeattraktion i förhål-
lande till event, vilket medförde att vi valde att utforma en egen teori kring detta feno-
men i den teoretiska referensramen. Denna teori kan ha eventuella svagheter då den inte 
blivit testad i praktiken. 
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3. Teori 
I detta kapitel vill vi ge en överblick över de teorier som vi finner relevanta i hänsyn till 
syftet med vår uppsats. Med hjälp av kommentarer, definitioner och modeller från olika 
forskare vill vi åskådliggöra dessa teorier och sedan knyta samman de delar som vi 
ämnar använda oss av i analysen. Det senare kommer att konkretiseras i den teoretiska 
referensramen som följer avslutningsvis.  
 
 
 
3.1. Place marketing 
Flertalet forskare däribland Kavaratzis och Ashworth (2005), Hospers (2004) och Kotler 
et al. (1993) diskuterar behovet att kunna åtskilja en plats från en annan och framhäva 
dess individualitet för att uppnå sina mål. Denna särskiljning är ofta omnämnd som 
Place marketing, vilket just har blivit samlingsordet för en plats eller stads aktivitet. 
Dessa aktiviteter innebär att man skapar, underhåller eller ändrar på bland annat attity-
den gentemot en viss plats. (Armstrong & Kotler, 2005) 
 
Gold och Ward (1994) definierar Place marketing enligt följande: 
 
[…] Place marketing can be defined as a process whereby local activities 
are related as closely as possible to the demands of target customers. The 
intention is to maximise the efficient social and economic functioning of 
the area concerned, in accordance with whatever wider goals have been 
established. (s. 41)  
 
Samtidigt menar Gold och Ward (1994) att det krävs ett antal marknadsföringskoncept 
för att kunna uppnå ovanstående definition. Dessa tre koncept utgör enligt dem grunden 
för Place marketing:  
 
1. Dels bör marknadsföringen bedrivas av icke vinstdrivande organisationer, då 
målet för att marknadsföra en plats eller stad oftast inte är direkt ekonomiska. 
2. Dels bör man använda sig av en social marknadsföring, där man försöker för-
stärka individens välbefinnande. Genom detta vill man åstadkomma en attityd-
förändring hos invånarna.  
3. Dels kan man genom en image marknadsföring, försöka manipulera en vald 
målgrupps beteendemönster rörande politiska, sociala eller ekonomiska mål.  
 
Place marketing kan ses som en variant av social marknadsföring, vilken kan användas 
till att förändra attityder och därmed på längre sikt möjligen också en individs beteende. 
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Likt detta marknadsföringssätt riktar man sig vid Place marketing mot en rad olika, men 
besläktade mål, som ska förhöja platsens konkurrenssituation, attrahera till invester-
ingar, förbättra platsens image och öka välbefinnandet hos platsens nuvarande invånare. 
(Paddison, 1993)  
 
Typiskt för Place marketing är att man fokuserar på servicen och inte på en produkt, 
vilket gör att utvärderingen av resultatet kan vara problematiskt. Exempelvis är det lät-
tare att utvärdera antalet nya jobb som genererats genom en stor marknadsförings-
kampanj än att utvärdera effekterna av samma kampanj på en stads image. I likhet med 
social marknadsföring riktar sig också Place marketing mot en rad olika målgrupper 
såsom till exempel företag, lokalbefolkning och investerare. Samtidigt så måste man 
också tänka på att marknadsföring av en specifik plats, till skillnad från marknadsföring 
inom den privata sektorn, granskas i högre grad av allmänheten. (Paddison, 1993) 
 
Hospers (2004) menar att Place marketing har blivit allt mer vanligt då många städer 
och platser har kommit att liknas vid varandra och blivit allt mer standardiserade, vilket 
har inneburit att människors platsval också blivit allt mer baserat på så kallade mjuka 
faktorer såsom en plats image. Detta medför att små detaljer och vaga element kan vara 
avgörande för en individs val av plats att besöka eller bosätta sig på, vilket innebär att 
man genom en konkurrenskraftig strategi måste framhäva sin attraktivitet och image. 
Detta har i sin tur inneburit att städer efterhand har omvandlats från att endast betraktas 
som platser avsedda för handel och affärsverksamheter till att även vara en försäljare i 
sig själv. Platser innefattar en rad olika betydelser för olika individer, som rankar, vär-
derar och utvärderar en plats inom flera områden. Till exempel handlar det om frågor 
såsom var man ska förlägga sin affärsverksamhet, var man ska bilda familj och var man 
ska spendera sin semester. Varje plats, kommun eller stad måste därför i högre utsträck-
ning aktivt marknadsföra sina enskilda kvaliteter för att särskilja sig mot andra konkur-
renter inom dessa områden. (Kotler et al., 1993)  
 
Både Kotler et al. (1993) och Gold och Ward (1994) betonar vikten av att betrakta varje 
enskild plats som en produkt, vars identitet och värde måste designas, marknadsföras 
och säljas. Platser kan då definieras i termer av de resurser och aktiviteter som de erbju-
der. Gold och Ward (1994) markerar dessutom att platsen både kan anses vara en pro-
dukt i sig själv eller ett forum för aktivitetsbaserade produkter. Detta innebär att man 
antingen väljer att marknadsföra hela platsen i sin helhet eller bara vissa delar, genom 
olika attribut som förknippas med platsens image. Hospers (2004) menar också att 
platser är som produkter i det hänseendet att de tillfredsställer behov och önskningar för 
olika målgrupper. 
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Sammanfattningsvis ska Place marketing, idealistiskt sett, stänga det eventuella ”hål” 
som finns mellan vad en plats egentligen är (identitet), vad utomstående tycker om 
platsen (image) och hur platsen vill bli känd i den externa världen (varumärke, önskat 
rykte). (Hospers, 2004) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3:1 Hur Place marketing bör fungera enligt Hospers (2004). Egen illustration. 
 
 
3.1.1. Varumärke 
Enligt Caldwell och Freire (2004) utgör ett varumärke mer än dess synliga delar, det 
förkroppsligar även icke handgripliga attribut såsom förmedling av emotionella känslor 
och image. Genom dessa attribut kan ett varumärke bli en del av en individs egen iden-
titet och till exempel utgöra en statussymbol. 
 
Varumärkning kan vara en del av en marknadsföringsstrategi, som traditionellt använts 
för att marknadsföra produkter, men som i dag fått ett större användningsområde, vilket 
även innefattar städer, regioner och länder. Detta har uppkommit efter en generell över-
enskommelse forskare emellan, då man anser att platser kan varumärkas på samma sätt 
som konsumentprodukter och service. I Caldwell och Freires (2004) artikel framkom-
mer det att ett framgångsrikt varumärke kan definieras som: ”an identifiable product, 
service, person or place, augmented in such a way that the buyer or user perceives rele-
vant unique added values which match their needs most closely.” (s. 51) Det handlar 
alltså om att möta ett behov på bästa sätt genom att utnyttja ett varumärkes styrka. 
Denna styrka utgör en kombination av två aspekter: den funktionella och den represen-
tativa. I figur 3:2 presenteras De Chernatony´s Brand Box modell som visar sambandet 
mellan dessa två aspekter. 
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Figur 3:2 De Chernatony’s Brand Box Model. Från Caldwell & Freire, 2004, s. 53. 
 
Den funktionella aspekten innebär att man tar hänsyn till faktorer såsom kultur, fritid 
och vädret. Människor besöker en plats för dess verkliga karaktäristika och inte för dess 
image. Det är platsen som är i fokus och inte besökarna och det handlar om att för-
knippa en rad attribut med ett visst varumärke.  
 
Däremot innebär den representativa aspekten att man mer tar till vara på image- och 
statussymboler vid varumärkningen av en stad. Exempelvis utgör mode en statussymbol 
för både Paris och Milano. Besökarna använder varumärket för att uttrycka något om sig 
själva, till exempel vill individer besöka en stad för att kunna associeras med en viss 
grupp människor. 
 
Enligt Kavaratzis och Ashworth (2005) har användandet av stadsvarumärkning ökat, 
främst på grund av att varumärkning av produkter har blivit alltmer utbrett och fram-
gångsrikt, men också till följd av konceptets snabba utveckling. Då man väljer att varu-
märka en stad brottas man främst med frågor kring människors tidigare uppfattningar 
och meningar om staden.  Varumärkning av en stad innebär därför mer än att bara preci-
sera stadens namn, det handlar också om att förmedla ett budskap och en slogan som 
ska föra fram stadens visioner. En slogan eller logotyp kan däremot inte representera en 
stads identitet fullt ut, utan är främst ett praktiskt instrument i en varumärkningsstrategi. 
(Kavaratzis & Ashworth, 2005) För att skapa ett starkt varumärke gäller det också att 
leverera en hel upplevelse och skapa ett starkt samband, så att när en individ tänker på 
en viss stad, tänker den direkt på stadens fördelar. Det finns dock alltid en risk att man 
ger för stora löften, som man sedan inte kan hålla, vilket skulle ge en motsatt effekt än 
vad man egentligen önskar med varumärkningen. (Finucan, 2002)   
 
Det brittiska företaget Placebrands (2006) har på sin hemsida utvecklat ett antal princi-
per för att varumärka en plats eller en stad. Dessa kan alla ligga till grund för en varu-
märkesstrategiutveckling: 
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1) Purpose and potential  
Varumärkning skapar värde för en stad, region eller land på tre olika sätt: 
a) Genom ett samstämmigt budskap som platsen redan sänder ut, i överensstäm-
melse med en kraftfull och distinkt strategivision; 
b) Genom att ta till vara de nuvarande invånarnas kunskaper och stimulera till inve-
steringar som ska förstärka och fullfölja denna vision; 
c) Genom att skapa nya, kraftfulla och kostnadseffektiva vägar för att ge platsen en 
mer effektiv och minnesvärd röst och förstärka dess internationella rykte. 
 
2) Truth 
Platser lider ofta av en image som är föråldrad, orättvis, obalanserad, eller klichéartad. 
En av varumärkningens huvuduppgifter är att föra fram en sann och fullständig bild av 
det nuvarande läget på ett fokuserat och effektivt sätt. Det betyder att man aldrig ska 
förringa sanningen eller glamourisera den på ett oansvarligt vis. 
 
3) Aspirations and betterment 
Varumärket måste presentera en trovärdig, övertygande och uthållig vision för sin fram-
tid, vilken ska kunna sammanbindas med vår gemensamma framtid. Detta för att stödja 
målet att öka det ekonomiska, politiska, kulturella och sociala välmåendet hos männi-
skor som bor på platsen, medan man bidrar mer symboliskt till andra människors väl-
mående överlag. 
 
4) Inclusiveness and common good 
Varumärkning kan och bör användas för att uppnå sociala, politiska och ekonomiska 
mål. Oundvikligen kommer en viss varumärkesstrategi att gynna vissa grupper eller in-
divider mer än andra, vilket medför ett samhällsansvar att försäkra att mindre ”lyckligt 
lottade” får stöd på andra sätt. 
 
5) Creativity and innonvartion  
Varumärkning ska hitta, föra fram, och hjälpa till att leda de talanger och kunskaper 
som finns hos populationen. Genom att marknadsföra det kreativa användandet av dessa 
vill man uppnå innovation inom utbildning, handel, offentligt styrande, omgivningen 
och kulturen. Dessutom krävs det en hög kreativitet för att överföra en plats komplexitet 
till ett meningsfullt, distinkt och effektivt varumärke.  
 
6) Complexity and simplicity 
Platsers realitet är invecklade och ofta motsägelsefulla, ändå så bör man vid en effektiv 
varumärkning använda enkelhet och direkthet. Detta är en av varumärkningens svåraste 
uppgifter, då det är svårt att göra en plats och dess invånares rikedom och mångfald 
rättvisa. Samtidigt ska man kommunicera detta till världen på ett enkelt, sanningsenligt, 
motiverande, lockande och minnesvärt sätt.   
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7) Connectivity 
Varumärkning förbinder samman människor och institutioner både hemma och utom-
lands. Ett klart och gemensamt budskap, vilket en bra varumärkesstrategi strävar efter, 
kan exempelvis hjälpa till att ena regeringar, företag inom den privata sektorn och icke-
regeringsstyrda organisationer. Det kan även stimulera till engagemang och deltagande 
bland populationen, samt externt hjälpa till att bygga starka och positiva länkar till 
andra platser och andra människor. 
 
8) Things take time 
Varumärkning är en långsiktig strävan. Det ska inte och behöver inte kosta mer än vad 
en plats inom rimliga gränser kan ha råd till, och varumärkningen innebär inte en kort-
siktig kampanj. Att planera en passande varumärkesstrategi och därefter implementera 
den tar både tid och kraft, och kräver visdom och tålamod. Om detta görs rätt, kommer 
de långsiktiga fördelarna, både handgripligen och icke-handgripligt, att överstiga kost-
naderna. 
 
         
3.1.2. Identitet 
Alla platser liksom människor har en egen identitet, vilket enligt Gold och Ward (1994) 
kan anses som en objektiv sak, det vill säga en beskrivelse av hur det verkligen är. 
Kavaratzis och Ashworth (2005) betonar vikten av att identifiera och kartlägga identi-
teten, eftersom denna i sig själv utgör ett differentieringsinstrument och positionerar en 
plats. För att en plats ska bli känd externt, uppfattad som kvalitetsmässigt överlägsen 
sina konkurrenter samt bli uppfattad i enlighet med ändamålet för platsen, krävs det en 
differentiering av platsens identitet.  
 
Identiteten kan ha stark influens på imagen, vilket oftast utnyttjas av marknadsförare för 
att påverka människors uppfattning om en plats. Det är dock omöjligt att i full utsträck-
ning styra folks uppfattning. (Gold & Ward, 1994) Trueman, Klemm och Giroud (2004) 
hävdar att det är möjligt att utveckla en image och en strategi med hjälp av 5 dynamiska 
identiteter:  
 
1. Den faktiska identiteten – reflekterar stadens realitet i historiska termer, det in-
terna värdet och boende- och företagsbeteende etc.  
2. Den kommunicerade identiteten – den officiella promotionstrategin  
3. Den uppfattade identiteten – imagen, en stads rykte  
4. Den ideala identiteten – optimala positionen i nuläget under rådande marknads-
förutsättningar  
5. Den önskade identiteten – framtida visionen 
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Om det skulle uppstå matchningsproblem mellan de olika identiteterna kan detta be-
traktas som en strategisk svaghet. (Trueman et al., 2004) 
 
 
3.1.3. Image 
Identitet är hur platsen marknadsför sig utåt, det vill säga hur den vill uppfattas av män-
niskor, vilket inte ska förknippas med image som istället definierar hur människor verk-
ligen uppfattar platsen. (Gold & Ward, 1994) 
 
We define a place’s image as the sum of beliefs, ideas, and impressions 
that a people have of a place. Images represent a simplification of a large 
number of associations and pieces of information connected with the 
place. They are a product of the mind trying to process and “essentialize” 
huge amounts of data about a place. (Kotler et al., 1993, s. 141) 
 
Enligt Hospers (2004) formas image i hur vi uppfattar produkten och vad som fungerar 
för produkter, fungerar även för platser. Hospers (2004) refererar även till studier som 
visar på att en plats image influeras genom den utsträckningen i vilken platsen är känd 
för den externa världen, det vill säga desto mer känd, desto större medvetenhet hos all-
mänheten. Detta innebär också att städer som till exempel sedan tidigare har en positiv 
image, har det betydligt lättare att locka till sig individer, medan städer som på grund av 
sin något sämre historiska bakgrund kan få kämpa desto mer.  
 
Marknadskommunikation kan inte bara förstärka, försvaga eller förändra imagen, utan 
kan också förändra verklighetsuppfattningen av en stad, vilket innebär att Place marke-
ting inte bara handlar om den externa världen. (Gold & Ward, 1994; Hospers, 2004) För 
att även hålla de lokalt boende nöjda och hindra dem från att bli alienerade från sin egen 
region behövs det också en intern marknadsföring. Därför måste Place marketing finna 
en balans mellan en stads identitet, image och varumärke. Varumärket som väljs måste 
vara realistiskt och det måste passa platsens identitet. (Hospers, 2004) Platser som 
misslyckas att framgångsrikt marknadsföra sig själva riskerar att hamna i ekonomisk 
stagnation eller till och med nergång. (Kotler et al., 1993) 
 
Konsumenterna berörs kollektivt och individuellt av den sociala omgivningen, känslor 
och tankar samt uppfattningar av varumärkets värde, vilket i sin tur påverkar imagen. 
(Behrer & Larsson, 1998) Enligt Trueman et al. (2004) kan en dålig uppfattning av en 
stad devalvera dess image och ha vidsträckta konsekvenser för dess framtida utveckling. 
Negativa associationer kan ha en negativ effekt på investeringar, affärsverksamheter 
och besöksfrekvensen. Som kontrast kan en förbättrad varumärkesuppfattning, förstärkt 
med arkitekturiska och andra visuella förbättringar i staden, vända en neråtgående trend. 
Dock är inte image vare sig lätt att utveckla eller att förändra. För en stads image krävs 
det att man forskar i hur boende och utomstående ser på staden, vad som utgör dess 
starka och svaga sidor, samt dess inspiration och vision. Därutöver krävs det att man 
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utvecklar ett budskap som samstämmigt kan förmedlas gemensamt av boende, affärs-
innehavare och andra intressenter. (Kotler et al., 1993)  
 
Kotler et al. (1993) menar att för att skapa rätt image måste man kunna tillfredställa de 
potentiella konsumenternas behov. Detta kan man åstadkomma genom att studera kon-
sumenternas köpprocess där flera koncept framkommer varav följande tre utmärker sig 
rörande en stads image: 
 
• Konsumenten ser staden som en mix av speciella attribut, vilka varierar ber-
oende på vilket perspektiv de befinner sig i, såsom: 
 
Boendeplats: arbetsmöjligheter, utbildningssystemet, levnadskostnader, livs-
kvalitet och kommunikation/kollektivtrafik. 
Semestermål: klimat, rekreation, attraktion, kostnader. 
Fabriksplats: markkostnad, arbetsstyrkans färdigheter/skickligheter, energi-
kostnader och skatter. 
Mötes/samlingsplats: faciliteter, kapacitet, nåbarhet, service och kostnader.  
 
• Konsumenterna varierar i tycke om vilket platsattribut som de anser är mest 
viktigt. Ibland kan några attribut också vara starkt framträdande på grund av 
att konsumenten nyligen har exponerats för det kommersiella budskapet.  
 
• Konsumenterna kommer troligen att utveckla tankar om vilken stad som är 
speciellt bra på varje attribut, alltså vad varje stad utmärker sig för. Dessa 
tankar och uppfattningar som konsumenten har om en speciell plats, utgör 
platsens image.  
 
Om en stad är överlägsen i dessa hänseenden har den större möjligheter att utveckla 
konkurrensfördelar gentemot andra städer. Ett annat sätt att skapa konkurrensfördelar 
och uppmärksamhet kring en stad kan vara att fira speciella händelser och jubileum, det 
vill säga att använda sig av ett event. Detta är också relevant då image kan kommunice-
ras genom ett event. (Kotler et al., 1993) 
 
 
3.2. Event marketing 
Event marketing är samlingsnamnet för marknadsföring via evenemang. Behrer och 
Larsson (1998) definierar begreppet enligt följande: 
 
Event Marketing är en ansats för att samordna kommunikationen kring ett 
eget skapat eller sponsrat evenemang. I Event Marketing är evenemanget 
en aktivitet som samlar målgruppen i tid och rum; ett möte i vilket en upp-
levelse skapas och ett budskap kommuniceras. (s. 105) 
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Denna marknadsföringsstrategi används för att stärka en plats varumärke och image, där 
begreppen mötet, upplevelsen och budskapet får en framträdande roll. Denna strategi 
ska också vara relationsbyggande och ge förhöjd produkt- och företagskännedom. 
Enligt Behrer och Larsson (1998) är Event marketing också det enda media som har 
kapacitet att nå mottagarens samtliga sinnen. 
 
 
3.2.1. Vad är ett event? 
Behrer och Larsson (1998) menar att man kan klassificera ett event utifrån följande 
punkter: 
 
• Eventet är i sin form bundet i tid och rum. 
• Eventet är geografiskt bundet till en plats. 
• Eventet kan både vara uppsökande och inbjudande. 
• Eventet kan vara riktad till en exakt specificerad målgrupp men också allmänt 
tillgänglig. 
• Eventet kan syfta till både långsiktiga effekter, t.ex. vara imageskapande, och till 
kortsiktiga effekter, i termer av att direkt stimulera försäljningen.  
(s. 104)  
 
Vidare menar Behrer och Larsson (1998) också att de tre begreppen mötet, upplevelsen 
och budskapet även karaktäriserar själva eventet. Här innebär begreppet mötet interak-
tionen mellan parterna. Upplevelsen är det känslomässiga intrycket som målgruppen får 
vid eventet och som ska förstärka budskapet, samtidigt som detta ska förmedla en dju-
pare mening till målgruppen genom eventet. 
 
Events som är designade för att attrahera stora folkgrupper omnämns vanligtvis som 
Hallmarks events. Inom detta kan det ingå utställningar, marknader och shower, men 
också stora sportevenemang, vilka alla faller inom denna definitions ramar. Syftet med 
Hallmarks events är att öka kännedomen, dragningskraften och erbjuda högkvalitativ 
exponering. (Smith, 2005; Roslow, Nicholls, & Laskey, 1992) Smith (2005) uppmärk-
sammar dock också att ett event inte alltid leder till positiva effekter, utan kan också få 
negativa eller inga effekter alls. 
 
 
3.2.2. Event som imageskapare 
Behrer och Larsson (1998) beskriver i figur 3:3 att det finns två sätt för ett företag att 
skapa image, vilket också kan appliceras på en stad. Dels kan image uppstå ur okon-
trollerade former, spontant och utan någon verklig intention att förmedla en viss image, 
och dels kan den uppstå genom kontrollerade marknadsföringsåtgärder såsom events.   
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    budskapet 
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obegränsad 
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Verklighetens sociala, okontrollerade och 
utdragna process leder till företagets image: 
  
I evenemanget kontrolleras och 
koncentreras denna sociala 
process i tid och rum: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3:3 Evenemanget som ett koncentrat av verklighetens sociala process. Från Behrer & Larsson, 
1998, s. 141 (figur 6:9). 
 
Ett primärt syfte för ett event är att skapa, förstärka eller underhålla ett varumärkes 
image, vilket är baserat på deltagarnas uppfattning av hur stadens identitet framkommer 
i eventet. Deltagarnas egna individuella och kollektiva identitet färgar dessutom också 
deras uppfattningar och upplevelser. 
 
Nyckelfaktorer för en stads image, som normalt uppkommer oberoende av tid och rum, 
kan i ett event uttryckas i en mer koncentrerad och fokuserad form, då detta är begränsat 
både till tid och plats. Dessa faktorer skulle kunna bestå av stadens kommunikation, 
fysiska miljö, produkter i form av till exempel boende, offentlig service, etik och socialt 
ansvar, lokalt och samhälleligt engagemang samt kommunrepresentanternas beteende. 
Genom ett event kan den önskade imagen förmedlas till omvärlden, samtidigt som del-
tagarnas intryck från eventet kan leva kvar en längre period.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3:4 Evenemang och image. Med egen bearbetning från Behrer & Larsson, 1998, s. 156 (figur 7:3). 
 
 
 
 
  mötet 
upplevelsen 
  budskapet 
 evenemanget 
• Kommunikation 
• Fysisk miljö 
• Produkt och offentlig service 
• Etik och socialt ansvar 
• Lokalt och samhälleligt engagemang 
• Kommunrepresentanternas beteende 
IMAGE 
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Event Marketing 
Trafikskapande  
Event Marketing 
HÄNDELSE EVENEMANG 
STIMULERA FÖRSÄLJNING 
3.2.3. Marknadsföring genom event 
Själva syftet med marknadsföring genom event är att man vill förbättra relationerna till 
allmänheten eller andra speciellt utvalda målgrupper och använda detta event som en 
kanal att kommunicera genom. Behrer och Larsson (1998) har definierat vad marknads-
föring genom event innebär enligt följande:  
 
Att marknadsföra via evenemang fodrar att avsändaren, budskap och 
mottagare kan finna en gemensam nämnare i det aktuella evenemanget. 
Evenemanget behöver ha en koppling och/eller produkten som marknads-
förs, det budskap som kommuniceras, och den målgrupp som kommunika-
tionen avser att nå. (s. 23) 
 
Genom att använda sig av events kan platser skapa mervärden i form av upplevelser 
samtidigt som eventet i sig själv kan utgöra ett mervärde. Huvudmålet med ett event kan 
dock variera, vilket innebär att marknadsföring genom event kan delas upp i olika kate-
gorier eller former. Figur 3:5 visar de alternativ som Behrer och Larsson (1998) anser 
som mest relevanta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3:5 Kategoriseringsmodell för Event marketing. Från Behrer & Larsson, 1998, s. 107 (figur 5:1). 
 
3-dimensionell annonsering 
Denna form innebär att man använder sig av annonsering som faller utanför de normala 
ramarna och är konstruerad för att skapa uppmärksamhet. Ofta är denna annonsering av 
uppsökande karaktär och ger endast skenbart intryck av att vara ett event. Syftet med 
denna annonsering är inte att samla en viss målgrupp vid en bestämd tid och plats. 
Dessutom är arrangören inte fysiskt närvarande. 
 
Action Marketing 
Denna form syftar till att påverka konsumenten i det sista stadiet av hans/hennes utvär-
deringsprocess och stimulera honom/henne till att genomföra ett eventuellt köp. Man 
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medium = evenemang 
avsändare 
budskap 
mottagare ”brus” 
vill påverka en slumpmässig målgrupp som tillfälligtvis passerar, men inte samla denna 
målgrupp vid en bestämd tid och plats.   
 
Trafikskapande Event Marketing 
Syftet med denna form är oftast inte att marknadsföra någon speciell produkt, utan att 
agera som ett lockbete, vilket indirekt ska leda till en ökad försäljning. Det handlar om 
att uppmana konsumenterna att besöka en viss plats vid en bestämd tidpunkt för att där 
uppleva eventet och möjliggöra ett möte mellan olika intressenter. 
 
Relationsskapande Event Marketing 
I den här formen är eventet själv huvudaktiviteten, vars egna innehåll utgör dragnings-
kraften. Syftet med eventet är dock att förstärka varumärkets image och stimulera till en 
bättre relation med målgruppen. Fokusen ligger på relationen, vilken är beroende av hur 
imagen uppfattas av målgruppen, dock är det också av stor vikt att knyta direkta och 
mer sociala band. Det vill säga att denna form är mer emotionellt laddad och kräver ett 
mer aktivt engagemang från deltagarnas sida, vilket ska leda till fler interaktionsmöjlig-
heter. Relationsskapande Event marketing kan vara både uppsökande och inbjudande, 
men i bägge fallen rör det sig om att samla en viss målgrupp på en bestämd plats vid en 
viss tidpunkt. Denna marknadsföring kan även användas internt, då man till exempel 
vill underhålla och stärka en stads interna självkänsla, skapa förståelse, gemensam iden-
titet och samarbete.  
 
Ett event föranleder ofta förväntningar och intresse, samtidigt som det vanligtvis efter-
lämnar en viss uppfattning hos deltagarna. Själva upplevelsen under eventet gör bud-
skapet levande och mötet blir på så vis minnesvärt, vilket innebär att kommunikationen 
lagras. Vid ett event ser också kommunikationsprocessen annorlunda ut, då man lättare 
kan fokusera på avsändaren, budskapet och mottagaren, samtidigt som man kan utesluta 
det annars så vanliga ”bruset” såsom störande ljud i form av till exempel lekande barn, 
vilket ofta förekommer vid en mer traditionell marknadsföring. Uteslutandet av ”bruset” 
sker genom att deltagarna får en mer direkt kontakt med avsändaren och budskapet 
visualiseras genom eventet.  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Figur 3:6 Kommunikationsprocessen i Event marketing; evenemanget som medium. Från Behrer & 
Larsson, 1998, s. 122 (figur 6:3). 
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Budskapet förstärks ytterliggare genom att eventet är begränsat till en viss tidpunkt och 
plats, vilket även leder till att ”bruset” reduceras då deltagarnas hela fokusering vilar på 
eventet. Detta fenomen är också en medveten strategi då man använder eventet som 
media för att förflytta kommunikationsprocessen vid sidan av ”bruset”. 
 
 
3.3. Boendeattraktionskraft 
Gold och Ward (1994) nämner ett antal faktorer som de menar kan påverka boende-
attraktionen, däribland möjligheten till arbete i en stad, utbildningsmöjligheter, kommu-
nikation och kollektivtrafik, levnadskostnader samt livskvalitet i staden. Även det eng-
elska företaget Placebrands (2006) menar på att dessa faktorer är viktiga, men fram-
håller också vikten av en attraktiv miljö och omgivning, ett gott rykte och bra rekrea-
tionsfaciliteter. Dessutom bidrar ett starkt, klart definierat och väl tilltalande varumärke 
av en stad, till att attrahera externa investerare, immigranter och andra intressenter.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3:7 Faktorer som kan påverka boendeattraktionen. Egen illustration.  
 
 
3.4. Teoretisk referensram 
För att få en överblick över de olika begreppen som vi ansåg vara relevanta för att 
kunna besvara vår frågeställning, inledde vi teorikapitlet med att just definiera dessa 
begrepp och tog upp de olika tankegångar och modeller som olika forskare använder sig 
av. Vår analys kommer dock inte att grunda sig på all den teori som framkommit, utan 
endast delar eller vissa av teorierna kommer att appliceras som en kombination i analy-
sen. Detta eftersom endast en teori inom ett område skulle kunna vara för snävt. Vi 
anser också att det finns en koppling mellan de olika begreppen Place marketing, Event 
marketing och Boendeattraktion, vilket kommer att åskådliggöras löpande härnäst till-
sammans med en sammanfattning av de teoridelar som vi urskiljde som viktigast. 
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Figur 3:8 Det teoretiska sambandet och dess inverkan. Egen illustration. 
 
Genom figur 3:8 vill vi visa på det samband som vi ser när det rör sig om hur Place 
marketing och Event marketing kan påverka boendeattraktion till en stad. Detta sker 
genom att Place och Event marketinganvändandet påverkar filtret, vilket består av sta-
dens image, identitet och varumärke.  
 
Place marketing diskuterades på grund av att vi inte anser att det går att förändra upp-
fattningen om en stad, eller attraktionen till denna i största allmänhet, utan att behandla 
frågor kring hur man marknadsför en plats. I samband med detta tog vi upp vad ett 
varumärke kan innebära för en stad, genom att titta på De Chernatony’s Brand Box 
modell. Denna visar på hur man definierar ett varumärkes styrkor och med hjälp av 
detta kan man analysera hur det aktuella varumärket är positionerat i dagsläget. Utöver 
detta finns det också ett antal grundprinciper som man kan välja att använda sig av vid 
en strategiutveckling för ett varumärke.  
 
I samband med Place marketing kommer man osökt in på begreppen identitet och 
image, med vars hjälp en stad kan differentiera sig och konkurrera mot andra städer. Då 
imagen låter sig influeras av identiteten, kan det vara värdefullt att använda sig av en 
strategi som bygger på detta faktum; i det här fallet skulle det kunna vara att man utgår 
från de 5 dynamiska identiteterna som Trueman et al. (2004) använder sig av, för att se 
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hur det ser ut i dagsläget. Vid konstruktionen av en image är det även av vikt att analy-
sera de potentiella kundernas behov för att kunna matcha dessa med stadens attribut på 
ett tillfredställande sätt.  
 
Eftersom vi genom vår frågeställning hade ett intresse av att utforska ett events påver-
kan, föll det sig naturligt att se närmare på begreppet Event marketing, vilket är sam-
lingsbegreppet för marknadsföring via events. För att det ska bli någon effekt såsom att 
vara imageskapande eller stimulera till försäljning måste dock eventet uppnå vissa 
grundkriterier. Dessutom är det av stor vikt att beroende på eventets ändamål välja rätt 
form av Event marketing, vilket är just beroende på om man vill öka försäljningen eller 
imagen. Att sedan använda eventet som ett media gör att det annars så vanligt före-
kommande ”bruset” reduceras och det blir lättare att skapa ett mervärde.  
 
Marknadsföringsverktyget event kan också användas för att på ett fokuserat sätt skapa 
eller förändra en image, då mötet, upplevelsen och budskapet sker vid ett och samma 
tillfälle. Detta innebär också att nyckelfaktorerna för skapandet av en stads image kan 
koncentreras.  
 
Boendeattraktionskraft togs upp i teorin eftersom individer väljer en boendeplats utifrån 
en rad olika faktorer, och det är därför av vikt att känna till vilka dessa enskilda faktorer 
är och hur stor påverkan de har. I figur 3:8 vill vi visa på att hur dessa boendefaktorer 
löper genom filtret.  
 
Place marketing och Event marketing bidrar gemensamt till att skapa filtret bestående 
av varumärke, identitet och image vilka färgar människors åsikter kring de faktorer som 
de väljer boendeplats utifrån. Ett positivt filter medför högre attraktionskraft till en stad, 
medan ett negativt filter kan ge negativa konsekvenser. Ett lyckat event kan förstärka 
filtret, positivt, det vill säga öka en stads attraktionskraft. I ett sådant event finns det 
också möjligheter att åskådliggör boendefaktorerna i högre grad och på så vis vinkla 
marknadsföringen mot de faktorer som individer uppfattar som viktigast.  
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4. Empiri 
Detta kapitel inleds med en beskrivning av studieobjektet Trelleborg vilket inkluderar 
fakta, historia och ett avsnitt om tidigare jubileum. Detta återföljs sedan av intervju-
resultatet som kommenteras i samband med annan sekundärinformation rörande det 
kommande jubileet, boende i kommunen och Trelleborgs framtida visioner. Avslut-
ningsvis följer en presentation av enkätundersökningens resultat. 
 
 
 
4.1. Studieobjekt: Trelleborg 
Trelleborg är en centralbelägen industri- och hamnstad vid Östersjökusten, med mer än 
200 företag etablerade i staden såsom Trelleborg AB, Metso Minerals AB, Pergo AB, 
och ANI Printing Inks AB. Trelleborg har även Sveriges näst största hamn, med cirka 
11 miljoner ton export- och importgods, samt 2 miljoner passagerare årligen. (www. 
trelleborgshamn.se [060508]) Trelleborgs vision i dagsläget är att bli en stad som inte 
enbart anses vara en industri- och hamnstad utan även en stad som attraherar till boende 
och turism i högre utsträckning, man vill erbjuda ”lite mer av Trelleborg”. (www. 
trelleborg.se [060401]) 
 
Trelleborg har cirka 40 000 invånare, varav drygt 25 000 bor i centralorten. Befolk-
ningsutvecklingen är positiv och under de två senaste decennierna har invånarantalet 
ökat med ungefär 5 000 personer. Under de senaste åren har en stor del av denna ökning 
bestått av inflyttningar från grannkommunerna, främst från Malmö-Lund området, men 
även från Danmark. (www.trelleborg.se [060401]) 
 
Marknadsföringen av staden förmedlas idag av det kommunalägda Trelleborgs 
Kommuns Utvecklings AB, vilket har som huvudmål att marknadsföra staden för att at-
trahera företag, investerare, ny arbetskraft, fler boende och besökare. (www.trelleborg. 
se [060516]) 
 
  
4.1.1. Trelleborgs historia  
Redan under vikingatiden fanns det någon form av bebyggelse i Trelleborg, men det var 
inte förrän år 1257 som Trelleborg omnämndes som en stad i Erikskrönikan. År 1260 
gavs staden tillsammans med Malmö som bröllopsgåva till den svenske kungen 
Valdemar när han gifte sig med den danska prinsessan Sophia. 
 
Under hela medeltiden pågick i Trelleborg en intensiv handel främst med sill, men 
senare också med kreatur och spannmål. Att staden blev en storhandelsort innebar även 
att Hansan uppmärksammade Trelleborg och hade därigenom ett stort inflytande över 
stadens utveckling. 
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Stadens framgång inom handelsområdet var inte uppskattat av köpmännen i de om-
kringliggande städerna, bland annat beklagade sig borgmästaren från Malmö hos 
kungen i Köpenhamn som år 1619 drog in Trelleborgs stadsrättigheter. Detta innebar att 
all stadsförvaltning skulle upphöra samt att inte någon omfattande handel fick före-
komma i staden. Trelleborg försökte under de följande århundradena både under danskt 
och svenskt styre att återfå sina stadsrättigheter men avslogs varje gång, främst på grund 
av att Malmö la in sitt veto mot detta.  
 
Under 1800-talet skedde stadens stora utveckling, då Trelleborg tidigt under detta år-
hundrade fick tillbaka sina handelsrättigheter och därmed fick idka mer eller mindre fri 
handel. Den ökade handeln medförde att sjöfarten till och från staden ökade lavinartat 
och det dröjde inte länge innan en hamn var anlagd. År 1867 återfick Trelleborg stads-
rättigheterna efter 248 år av ständig kamp. Under detta århundrade flyttade många initi-
ativstagare, såsom Malmös största spannmålshandlare Jacob Kock, till staden. Den 
Kockska familjen hade en stor betydelse för Trelleborgs framåtskridande, mest känd är 
troligtvis Johan Kock som startade en rad olika industrier i Trelleborg däribland 
Trelleborg AB och Akzo Nobel Inks. (Sandell, 2005) 
 
Kritik mot det vedertagna årtalet 1257 för Trelleborgs grundläggande har framförts av 
Lonnedal Risberg som i sin artikel menar på att Trelleborg istället borde fira 1000-
årsjubileum år 2007. Detta baserar han bland annat på det faktum att när Trelleborg 
omnämndes i Erikskrönikan år 1257 var Trelleborg redan en stad, vilket innebär att man 
egentligen inte vet med all säkerhet hur gammal staden är. (www.trelleborgsallehanda. 
se  [060401]) 
 
 
4.1.2. Tidigare jubileum  
Den 4-13 juli 1958 firade Trelleborg 700-årsjubileum, alltså ett år försenat, med en stor 
utställning som anordnades runt om i hela staden. Varje dag under jubileumsveckan 
ägnades åt ett speciellt tema, till exempel firades industrins dag, jordbrukets dag etce-
tera. Huvudattraktionen under jubileet var invigningen den 4: e juli vilken närvarades av 
Kung Gustav VI Adolf som officiellt invigde utställningen. En annan höjdpunkt under 
utställningen var en stor flygshow som anordnades vid Stavstensudde av armén och 
flygvapnet, enbart denna show besöktes av cirka 25 000 åskådare. Hela jubileet var en 
betydande succé för Trelleborg och besöktes av ungefär 180 000 människor, vilket kan 
sättas i relation med det dåvarande invånarantalet på cirka 33 000 (se bilaga 1).   
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Figur 4:1 Säsongskort Trelleborgsutställningen samt jubileumsaffisch 1958. 
 
Vid jubileet fick man köpa ett säsongskort för 10 kronor vilket bidrog till att arrange-
manget gav ett överskott på 39 500 kronor, som i dagens penningvärde motsvarar cirka 
418 000 kronor.1 (Andersson, Ryland & Sandberg, 1999; www.scb.se [060329])  
 
 
4.2. Arrangemang vid 750-årsjubileet  
År 2007 firar Trelleborg sitt 750-årsjubileum, vilket kommer att manifestera sig i en rad 
olika arrangemang som kommer att avlösa varandra under hela jubileumsåret. Bland 
annat kommer det att anordnas näringslivs- och hamnutställning, konserter, sport-
evenemang och en boutställning i samarbete med stadens föreningsliv. I anknytning till 
boutställningen kommer också boendekonceptet Leva 07 att föras fram, vilket ska pre-
sentera det ”goda livet” i Trelleborg.  
 
 
4.2.1. Jubileet 
Visionen för jubileumsfirandet är enligt Flink (intervju, 060502) tvåde-
lad; dels vill man skapa ett festår för kommunens invånare och dels vill 
man marknadsföra Trelleborg som en boendekommun. Invånarna ska ha 
trevligt, man vill skapa en stolthet hos trelleborgarna, och man vill även 
att barn och ungdomar ska kunna uppleva mycket under jubileet för att skapa minnen 
inför framtiden. Trelleborg ska också bli en kommun i vilken företag vill stanna kvar i 
eller nyetablera sig i, men även dra till sig turister.  
 
Det kommer att ske minst ett stort evenemang per månad under hela jubileumsåret, där 
framför allt de tre sommarmånaderna kommer att vara i fokus. I juni kommer en spe-
ciell festvecka att arrangeras, då Trelleborgs utländska vänorter såsom exempelvis 
Lübeck och Sassnitz är inbjudna. Denna vecka kommer att innefatta både parader, 
artistuppträdande och andra ”jippon”. Under juli månad kommer det att anordnas ett 
                                                 
1
 Penningvärdet är baserat på en uträkning med 1958 års genomsnittliga värde och värdet för februari 
2006. 
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stort vikingaslag på Trelleborgen, med deltagande vikingar från hela Europa. (Flink; 
www.trelleborg.se [060404]) I augusti månad kommer en boutställning i samband med 
Leva 07 att anordnas. Utöver dessa arrangemang kommer en jubileumsbok att ges ut, 
museet kommer att öppna en ny stadshistorisk utställning kring Trelleborgs historia och 
en rad olika idrottsevenemang kommer att organiseras. Stortorget kommer att agera som 
samlingspunkt för hela jubileet och kommer att få ett tälttak som skydd till restauranger, 
besökare och den planerade scenen.   
 
För att involvera kommuninvånarna har man haft möte med 350 föreningar som är 
verksamma inom kommunens gränser, exempelvis Röda korset, Handikappsförbundet, 
invandrarföreningar, Studieförbundet och företagsklubbar. Flink menar att ”trellebor-
garna ska skapa sitt eget jubileum”. (intervju) 
 
Innerstaden kommer även att rustas upp inför jubileumsåret. Redan i år (2006) påbörjas 
ombyggnaden av den centrala gågatan Algatan för att dels bli mer handikappsvänlig och 
dels allmänt fräschas upp. (Trelleborgs Allehanda, 060407) Även Rådhustorget byggs 
om för att bli mer estetiskt tilltalande och kommer sommartid även att inkludera såväl 
uteserveringar såsom vackra blomsterarrangemang och annan underhållning. Därutöver 
kommer det att ske en utbyggnad av Axel Ebbes konsthall och en tillbyggnad till 
Trelleborgen. (www.trelleborg.se [060404]) 
 
Genom jubileet hoppas kommunen inte bara kunna skapa stolthet hos kommuninvå-
narna, utan man vill också framhäva gemenskap, stadens historia och hur samhället ser 
ut idag. På så vis vill man skapa goda ambassadörer för Trelleborg, sätta Trelleborg på 
kartan och ”göra människor medvetna”. (Strandberg, intervju, 060424; Ahl) Ahl menar 
dessutom att ”Trelleborg [ska] lysa med en stark lampa” och jubileet ska öka fokuse-
ringen på Trelleborg. (intervju) Enligt Flink vill kommunen också skapa en identitet, 
eftersom det ”gäller att synas”. (intervju) 
 
Inför jubileet hoppas även kommunen på att kungen eller någon ur den kungliga famil-
jen ska närvara vid firandet, dock har hovet ännu inte tackat ja till inbjudan. (www. 
trelleborgsallehanda.se [060401])  
 
 
4.2.2. Boende i kommunen 
”Boende är kommunens framtid” menar Trelleborgs kommunalråd Egil Ahl, samtidigt 
som han framhåller att ”vägen dit är mödan värd”. (intervju) Kommunen som förr var 
ett industri- och brukssamhälle inriktar sig nu på att värna om det ”goda boendet”, vilket 
har resulterat i att många människor väljer att bosätta sig i Trelleborg. I dagsläget finns 
det 1 356 personer i tomtkön till det nya boendeområdet Stavstensudde. (Strandberg; 
Sydsvenska Dagbladet, 060516) Främst kommer de nya invånarna från grannkommu-
nerna såsom Malmö, Lund och Vellinge, men även danskarna har funnit intresse för 
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Trelleborg. (Strandberg; Ahl) Skälet till detta kan vara att det idag finns fyra tillväxt-
regioner i Sverige, nämligen Mälardalen, Linköping, Göteborg och just Öresundsre-
gionen. Denna region, i vilken Trelleborg befinner sig i, har 3,5 miljoner invånare och 
dess produktionsvärde uppgår till halva Sveriges BNP. (Persson, intervju, 060425)  
 
En annan orsak till att individer flyttar till Trelleborg är enligt Ahl att huspriserna 
överlag ligger 30 % lägre än huspriserna i Malmö-Lund regionen, det vill säga att man 
får mer för pengarna i Trelleborg. (intervju) Andra faktorer som gör Trelleborg intres-
sant och attraktivt ur boendesynpunkt, vilka alla framkom genom samtliga intervjuer, är 
närheten till havet/den långa kuststräckan, det geografiska läget, närheten till stor-
staden, bra infrastruktur, kultur och fritid, samt idrotts- och föreningslivet. Trelleborgs 
kommun är dock medveten om att andra kommuner i deras närområde kan använda sig 
av en liknande strategi och liknade faktorer för att positionera sig som 
boendekommuner. Därav är det av vikt att kunna marknadsföra sig. (Persson) 
  
För att presentera och urskilja Trelleborg som ”den goda bostadsorten” anordnas i sam-
band med 750-årsjubileet expot Leva 07, vilket är ett helhetskoncept som ska visa på 
vad kommunen har att erbjuda. Grundkonceptet bygger på en traditionell boutställning, 
men ”man vill göra mer, utveckla denna till att visa vad som erbjuds som helhet i boen-
dekommunen Trelleborg” i form av information om till exempel skola, barnomsorg, 
äldreomsorg, nöjesliv och kultur. Genom denna ”Trelleborg Open” vill man inte bara 
visa bostäder, eftersom man enligt Flink ”inte [bara flyttar] till ett kök och fyra väggar 
utan till något mycket mer”.  Detta ska belysa Trelleborgs ”mjuka värden” och skapa en 
positiv syn. (Flink) I samband med Leva 07 visar också kommunen och näringslivet upp 
sina företräden på Stortorget, där varje dag får sitt speciella tema. (www.trelleborg.se 
[060404]) 
 
En av de främsta orsakerna till att kommunen har valt att arrangera en boutställning 
tillsammans med jubileet är att skapa uppmärksamhet. Paralleller kan dras till firandet 
av 700-årsjubileet, då man firade ett år försenat, eftersom man väntade in den första 
generationen av MS Trelleborg, som sedermera skulle bli Europas största tågfärja. (Ahl) 
 
Kommunen hoppas att boutställningen ska generera en ökad nyinflyttning och mark-
nadsföra de nya bostadsområdena i Trelleborg.  Utställningen kommer att omfatta 
Stavstensudde, Västervång och Gislövs Läge samt vissa centrala delar. Dock utgör ut-
vidgningen av Stavstensudde med en planerad nybyggnation på 800 fastigheter fram till 
år 2012 flaggskeppet. Vid utformningen av Stavstensudde har man valt att använda sig 
av ett koncept som återspeglar ett historiskt perspektiv. Främst genom att man valt att 
döpa de olika ”byarna”, vilka alla uppförs av olika byggherrar, efter historiska 
Trelleborgsnamn såsom till exempel Thorns by och Grafs by. (Persson; Informations-
material Stavstensudde) Preliminär inflyttningsstart på Stavstensudde är beräknad till 
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mitten av 2007 och Ahl kommenterar detta med att ”[i]ntresset bland husspekulanter för 
den nya stadsdelen är stort”. (www.trelleborgsallehanda.se [060401])   
   
 
4.2.3. Trelleborgs vision 
Trelleborgs vision i stort är, enligt Ahl, att ”gå ifrån den gamla industristan till att bli en 
boendeort, där folk bor och trivs”, det vill säga att ompositionera sig. (intervju) För att 
uppnå detta menar Persson att de nu ska ”ruska om” i hela kommunen. Detta yttrar sig i 
form av att kommunen inte bara utvecklar nya bostadsområden, utan planerar även för 
badstränder, kallbadhus, golfbana, småbåtshamn, kulturhus, konsertarena, tågstation 
samt en eventuell utbyggnad av E6: an mellan Vellinge och Trelleborg. (Dagens 
Industri, annonsbilaga; Persson) Persson menar att tiden är inne för Trelleborg, ”då 
Öresundsregionen expanderar och efterfrågan på bostäder växer explosionsartat”. Han 
nämner dessutom andra möjliga områden för framtida utbyggnad såsom exempelvis 
Skåre, Böste, Beddingesstrand och Skateholm. (Dagens Industri, annonsbilaga) Dessa 
visioner vill kommunen också passa på att förmedla genom Leva 07 och bout-
ställningen, vilket ska agera som en språngbräda inför framtida satsningar. (www. 
trelleborg.se [060404]) Enligt Ahl är målet med kommunens satsningar att göra 
Trelleborg till en av landets ”hetaste” kommuner. (Dagens Industri, annonsbilaga) 
 
 
4.3. Resultat av enkätundersökningen 
I vår enkätundersökning deltog 93 respondenter, varav 67,7 % var kvinnor och 32,3 % 
var män (se bilaga 4, tabell 2). Denna fördelning var något snedvriden, men detta fak-
tum kan bero på att kvinnor överlag är något mer villiga att hjälpa till, eller så befann 
sig fler kvinnor i staden vid undersökningstillfället. Som åskådliggörs i figur 4:2 var 
respondenternas åldersfördelning däremot relativt jämnt fördelad över de olika ålders-
grupperna, med en liten överrepresentation i åldersgruppen upp till 25 år. Det ska dock 
poängteras att denna fördelning ej gjordes medvetet utan var en slumpmässig effekt av 
oförutsedda händelser.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4:2 Åldersfördelning i enkätundersökningen (se bilaga 4, tabell 3). 
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Respondenterna bestod till 81,7 % av boende i Trelleborgs kommun, medan övriga  
18,3 % var relativt jämnt fördelade över de fyra andra alternativen Vellinge, Malmö, 
Ystad kommun och Annan ort (se bilaga 4, tabell 4). Vi anser det vara positivt att vi 
även fick några, om än få, respondenter från andra kommuner, eftersom vi då också fick 
åsikter från externa intressenter.  
 
På frågan huruvida medveten respondenten var om Trelleborgs 750-årsjubileum, sva-
rade 71 % jakande medan 29 % svarande nekande (se figur 4:3). Att så många svarade 
ja, kan anses vara en bekräftelse på att den initiala marknadsföringen kring jubileet har 
nått ut till allmänheten. Dock kan man väcka frågor kring i vilken grad allmänheten är 
medveten om vilka events som kommer att anordnas i samband med jubileet, då endast 
54,8 % faktiskt var medvetna om att det skulle anordnas events under jubileet (se bilaga 
4, tabell 6).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4:3 Medvetenhet om Trelleborgs 750-årsjubileum (se bilaga 4, tabell 5). 
 
Den låga siffran på 34,4 % jakande till frågan om de var medvetna om att det ska an-
ordnas en bomässa samtidigt som jubileet, visar ytterligare indikationer på att allmän-
heten inte är fullt medvetna om jubileets omfattning och innehåll (se figur 4:4). Nämn-
värt är att denna siffra kan komma att stiga vid en eventuell marknadsföringseskalering 
som förväntas ske närmare jubileets start.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4:4 Medvetenhet om bomässan (se bilaga 4, tabell 7).  
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Medelvärdet för hur respondenterna totalt svarade på alla viktighets- och attitydfrågor 
visar på att ingen av frågorna låg i närheten av det högsta värdet. Av de 21 frågorna 
rörande faktorer som är viktiga vid val av boendeort, framträder dock fyra stycken tyd-
ligare då de alla har ett medelvärde över 4,00. Denna medelvärdesgräns anser vi vara 
avgörande, då svarsalternativet 4 betyder stämmer bra och 5 betyder stämmer mycket 
bra. Att gå under denna nivå innebär att man måste inkludera svarsalternativ 3 stämmer 
varken bra eller dåligt, vilket inte är önskvärt eftersom dessa respondenter inte har en 
framträdande åsikt kring frågan.  
 
Den boendefaktorn med högst medelvärde är frågan rörande vikten av offentlig service 
kring sjukvård, som har ett medelvärde på 4,30 där hela 81,8 % valde en 4: a eller 5: a 
som svarsalternativ. Därefter följer frågorna rörande vikten av offentlig service i form 
av skola och utbildning med ett medelvärde på 4,19 och om bra kommunikationsmedel 
är avgörande med ett medelvärde på 4,10. Frågan rörande vikten av offentlig service 
med tanke på barnomsorg med ett medelvärde på 4,04 är den fjärde framträdande fak-
torn. Vid dessa sista tre frågorna valde respondenterna till strax över 70 % svarsalter-
nativ 4 eller 5. Beaktansvärt är att standardavvikelsen för frågan rörande vikten av 
offentlig service kring sjukvård och frågan om bra kommunikationsmedel är avgörande 
ligger på cirka 1,00, vilket visar att den genomsnittliga variationen kring medelvärdet är 
relativt låg.  (se bilaga 4, tabell 8; 9; 10; 11; 12).   
 
Vilka faktorer som är viktiga vid val av boendeort analyserades ytterligare genom att 
studera medelvärdet på de aktuella frågorna, beräknade utifrån ålder och kön. Initialt 
valdes de medelvärde med ett högre medelvärde än 4,00 ut och därefter beaktades om 
dessa hade en acceptabel signifikansnivå. Frågor med en högre signifikansnivå än 0,05 
valdes bort eftersom dessa inte kan garantera ett statistiskt säkerställt samband. Detta 
resulterade i att om man ser på medelvärdena utifrån åldersgrupperna framkommer det 
att båda åldersgrupperna menar att offentlig service rörande sjukvård är viktigt, men 
gruppen 46+ anser det något viktigare. Denna äldre grupp anser också att offentlig ser-
vice rörande äldreomsorg är viktigt, en åsikt som inte delas fullt ut av den yngre grup-
pen. Så är fallet även vid frågorna om infrastruktur är avgörande och närheten till havet 
(se bilaga 4, tabell 13).  
 
Medelvärdena som baseras utifrån vad män och kvinnor tycker, visar på att kvinnor 
prioriterar offentlig service i form av barnomsorg, skola/utbildning, sjukvård och äldre-
omsorg i högre eller betydligt högre utsträckning än män. Trots att det inte finns ett 
statiskt säkerställt samband kan man avläsa indikationer på att män istället prioriterar 
bra kommunikationsmedel och närheten till havet (se bilaga 4, tabell 13).  
 
Boende i Trelleborg anser generellt men framförallt att låga fastighetspriser och offent-
lig service rörande barnomsorg och äldreomsorg är viktiga faktorer vid val av boende-
ort, i förhållande till vad respondenter från andra kommunen tycker. Dessutom faller 
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även faktorn om olika evenemang såsom bomässor är avgörande, in under samma kate-
gori. Vid medelvärdesrankning framkommer även att boende i Trelleborg säger sig 
komma besöka jubileet i högre grad än boende i andra kommuner. Trots att det här inte 
heller finns ett statistiskt säkerställt samband kan man se tendenser att boende i andra 
kommunerna anser det möjligt att bomässan kan öka boendeattraktionen i Trelleborg i 
högre utsträckning än vad trelleborgarna själva tror (se bilaga 4, tabell 13). 
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5. Analys 
I detta kapitel vill vi applicera de teorier och de teoridelar som vi funnit relevanta på 
den empiri som framkommit genom de kvalitativa intervjuerna, den kvantitativa enkäten 
och sekundärinformationen. Kapitlet är disponerat i enlighet med teorikapitlet och visar 
vår tillämpning av Place marketing, Event marketing och Boendeattraktionskraft i följd 
för att skapa en lätt återblick. Kapitlet avslutas med en sammanfattande analytisk över-
blick. 
 
 
 
5.1. Place marketing i Trelleborg 
Att Trelleborgs kommun använder sig av en form av Place marketing framstår tydligt 
med hänseende till Trelleborgs Kommuns Utvecklings AB: s huvudmål.  Dessa korrele-
rar starkt med Gold och Wards (1994) tankar kring marknadsföring av en plats, som 
syftar till att förhöja platsens konkurrenssituation, attrahera till investeringar, förbättra 
platsens image och öka välbefinnandet hos platsens nuvarande invånare.  
 
Trelleborg uppfyller vidare två av Gold och Wards (1994) marknadsföringskoncept för 
Place marketing i sin egen marknadsföring av kommunen. Eftersom de inte verkar ha 
något framträdande ekonomiskt mål med marknadsföringen av staden kan man anse att 
marknadsföringen inte bedrivs av en vinstdrivande organisation. Kommunen använder 
sig också av en social marknadsföring, eftersom man vill förstärka den lokala befolk-
ningens eget välbefinnande och självkänsla kring staden. Genom detta vill man skapa en 
stolthet för staden hos alla befintliga kommuninvånare.  
 
Eftersom flera kommuner har som strategi att bli boendekommuner, vilket innebär en 
ökning av standardiseringen, ökar även vikten för Trelleborg att särskilja sig mot sina 
konkurrenter, det vill säga främst de närstående kommunerna med liknade kvaliteter. 
(Hospers, 2004; Kotler et al., 1993) Essentiellt är också att kunna klart definiera och 
förmedla sina resurser och aktiviteter genom att exempelvis marknadsföra sig i olika 
former. Trelleborg har i dagsläget främst valt att koncentrera sina marknadsföringsin-
satser på det kommande eventet, som förhoppningsvis ska förmedla vad kommunen har 
att erbjuda. (Kotler et al., 1993; Gold & Ward, 1994) 
 
En annan möjlig väg för Trelleborg att utmärka sig på är att varumärka staden, vilket 
man redan påbörjat. Enligt Brand Box modellen har Trelleborgs varumärke i dagsläget 
en position vilken innefattar en hög funktionalitet och en låg representativitet. Detta 
baseras på att kommunen har många kvaliteter såsom närheten till havet och ett stort 
kulturellt utbud, men har för nuvarande inte en starkt framträdande image. För att kunna 
uppnå en optimal varumärkesposition krävs det att man ökar de representativa aspek-
terna. (Caldwell & Freire, 2004) Detta kan vara svårt enligt Kavaratzis och Ashworth 
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(2005), eftersom människors tidigare uppfattningar om Trelleborg som hamn- och indu-
stristad än idag präglar stadens image. Genom Trelleborgs viktigaste mål med att varu-
märka staden; att skapa ett bättre rykte både intern och externt, vill man försöka ändra 
på stadens image.  
 
Företaget Placebrands (2006) för fram en strategi för effektiv varumärkesutveckling 
genom 8 steg, vilken skulle kunna appliceras på studieobjektet Trelleborg: 
 
1) Purpose and potential 
I dagsläget har Trelleborg en vision som utrycker en vilja att lämna den gamla 
industristaden för att bli en boendeort, där folk bor och trivs. I samband med 
denna har man också utvecklat slogan ”lite mer Trelleborg” och förstärkt sitt 
samarbete med sina internationella vänorter. Genom dessa olika initiativ har 
man som ambition att skapa ett ökat värde för Trelleborg som stad.   
 
2) Truth 
Trelleborg lider av att ha en något föråldrad image, baserad på det gamla hamn- 
och industrisamhället. För att kunna vända denna syn är det av stor vikt att 
varumärket för fram en sann och fullständig bild av dagsläget på ett fokuserat 
sätt. Ett utmärkt tillfälle för Trelleborg är att använda sig av det planerade even-
tet för detta ändamål.  
   
3) Aspirations and betterment 
Trelleborgs vision kan anses vara både trovärdigt och långsiktig, då den redan 
initialt baserats utifrån ett långsiktigt perspektiv med boendeutvecklingsplaner 
på ett tiotal år framåt i tiden. Genom att öka nyinflyttningen ytterligare vill man 
öka de ekonomiska, kulturella och sociala förutsättningarna inom kommunen.  
 
4) Inclusiveness and common good 
En viss varumärkesstrategi kan gynna vissa grupper framför andra. Detta har 
dock Trelleborg försökt att undvika då de valt att sälja kommunens tomter till ett 
relativt billigt pris. Man kan anse detta vara ett steg för Trelleborg att ta ett sam-
hällsansvar och skapa förutsättningar för alla att bosätta sig i kommunen.  
 
5) Creativity and innovation 
Vid det planerade jubileumseventet vill Trelleborg presentera vad staden har att 
erbjuda i alla aspekter. Genom att utnyttja de talanger och kunskaper som finns i 
staden inom till exempel näringslivet och kulturlivet vill man uppnå en innova-
tion inom dessa områden, vilket man vill ska återspegla sig på stadens varu-
märke.  
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6) Complexity and simplicity 
Då det kan vara svårt att förmedla ett sådant komplext varumärke som en stad 
krävs det att man använder sig av ett enkelt och direkt, men också ett minnesvärt 
sätt. Det kommande eventet kan betraktas vara av denna form och har stor po-
tential att vara till behjälplighet vid varumärkningen av Trelleborg.   
 
 7&8)  Connectivity & Things take time 
 I nuläget verkar inte Trelleborg kommit ända fram till dessa avslutande steg, då 
varumärkningen fortfarande är under konstruktion. Detta medför även att man 
inte kan se på de långsiktiga resultaten och fördelarna med varumärkningen.   
 
Kavaratzis och Ashworth (2005) menar att utöver varumärkning som differentierings-
instrument kan man använda sig av stadens identitet för att göra den känd externt, vilket 
är något som Trelleborg strävar efter. En klar och stark identitet kan ytterligare bidra till 
utvecklingen av en stads varumärke. Det är därför av största vikt att initialt kartlägga 
stadens 5 dynamiska identiteter eftersom eventuella matchningsproblem dem emellan 
skulle utgöra en strategisk svaghet. Trelleborgs faktiska identitet är fortfarande den 
gamla hamn- och industristaden, medan dess kommunicerade identitet helt fokuserar på 
den nya bilden av Trelleborg som boendekommun. Den uppfattade identitet är troligtvis 
fortfarande den av det gamla Trelleborg som hamn- och industristad. Däremot befinner 
sig den ideala identiteten någonstans mittemellan det gamla Trelleborg och den nya 
synen av Trelleborg som boendekommun. Detta därför att boendekommunskonceptet 
ännu inte är fullt utvecklat. Att vara en boendekommun är för Trelleborg den önskade 
identiteten och framtida visionen. (Trueman et al., 2004)  
 
Imagen speglar identiteten i viss grad, då identiteten är vad Trelleborg sänder ut medan 
imagen är vad människor uppfattar om Trelleborg. Gold och Ward (1994) anser att detta 
har fått konsekvensen att man starkt kan influera imagen med hjälp av identiteten, men 
man kan inte styra människors uppfattning. För att förbättra en image menar Trueman et 
al. (2004) att man kan använda sig av arkitekturiska och andra visuella förbättringar av 
staden, något som Trelleborg anammat. Bland annat genom att handikappsanpassa 
stadens centrum och göra det mer estetiskt tilltalande med uteserveringar. Då Trelleborg 
har som vision att bli en framtida boendekommun måste man enligt Kotler et al. (1993) 
ha i åtanke att rikta sig mot den specifika grupp av konsumenter som eventuellt söker en 
ny boendeplats. För att skapa rätt image för staden måste man tillfredställa denna 
grupps behov rörande till exempel kommunikation/kollektivtrafik, livskvalitet och 
arbetsmöjligheter.   
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5.2. Event marketing i Trelleborg 
Enligt Kotler et al. (1993) kan en stad skapa sig konkurrensfördelar gentemot andra 
städer genom att anordna event för att fira speciella händelser och jubileum. Något som 
Trelleborg har som avsikt att uppnå genom sitt 750-årsjubileum. 
  
Trelleborgs 750-årsjubileum uppfyller alla de klassificeringskriterier som Behrer och 
Larsson (1998) ställer upp för ett event. Jubileet är bundet i både tid och rum, då det 
anordnas under år 2007 och endast i Trelleborg. Eftersom Trelleborg är en stad är också 
eventet geografiskt bundet till en plats, samtidigt är det både uppsökande och inbju-
dande till sin form. Jubileet i sin helhet är riktat mot allmänheten, dock är vissa speciella 
delevent såsom boutställningen mer inriktad mot en specifik målgrupp, i det här fallet 
konsumenter som söker en ny boendeplats. Eftersom Trelleborg genom jubileet vill 
förbättra stadens rykte, uppfyller eventet också syftet med att skapa långsiktiga effekter 
såsom att vara imageskapande, samtidigt som kortsiktiga effekter uppnås genom att 
man stimulerar till direkt försäljning. 
 
Enligt Behrer och Larssons (1998) två sätt att skapa image, vilka båda bygger på samma 
grundbegrepp nämligen mötet, upplevelsen och budskapet, kan man använda sig av 
både en okontrollerad och kontrollerad form. Vid Trelleborgs jubileum koncentreras 
begreppen under en begränsad tid, vilket medför att man får mer kontroll över dem och 
har möjlighet att styra dem i högre utsträckning. Förutom de tre övergripande begrep-
pen, kan Trelleborg genom eventet också fokuserat och koncentrerat marknadsföra de 
nyckelfaktorer som staden vill framhäva för att stärka sin image. I Trelleborgs fall rör 
detta sig främst om faktorer rörande boende såsom offentligt service och kommunika-
tionsmöjligheter. För att framhäva dessa faktorer utgör jubileet en utmärkt kanal att 
kommunicera genom. Framförallt därför att arrangören kan reducera ”bruset” genom att 
deltagarna får en direkt kontakt med avsändaren och budskapet kan visualiseras. Själva 
jubileumsupplevelsen gör budskapet också levande och mötet blir minnesvärt. 
 
Genom eventet vill Trelleborgs kommun bygga och förmedla imagen av ett nytt 
Trelleborg som en boendestad och visa upp staden för omvärlden. Samtidigt har kom-
munen även som mål att skapa stolthet och ett intryck från jubileet, som ska leva kvar 
en längre tid hos kommunens invånare. Båda dessa mål uppvisar en vilja från 
Trelleborgs sida att skapa en god relation till allmänheten, både innanför och utanför 
kommunens gränser. (Behrer & Larsson, 1998) Tilltron för denna strategi är dock inte 
så stor hos allmänheten, då medelvärdet för frågan om intresset för Trelleborg kommer 
att öka genom jubileet låg på 3,49 (se bilaga 4, tabell 8).  
 
Trelleborg har enligt vår uppfattning valt en relationsskapande form av Event marke-
ting, då syftet med jubileet är att förstärka stadsvarumärkets image och stimulera till en 
bättre relation med kommuninvånarna. Eftersom denna marknadsföringsform är mer 
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emotionellt beroende, är det av vikt att invånarna blir mer direkt involverade i jubileet. 
(Behrer & Larsson, 1998) Denna intention att involvera kommuninvånarna har staden 
uppvisat, då Trelleborgs kommunrepresentanter har tagit ett initiativ till ett samarbete 
med lokala föreningar vid utformandet av jubileets aktivitetsplan. Dock har vår kvanti-
tativa undersökning visat att relativt få av kommunens invånare känner sig involverade i 
jubileet, framför allt gäller detta individer upp till 45-års ålder (se bilaga 4, tabell  8; 
13).  
 
 
5.3. Boendeattraktionskraft i Trelleborg 
Utifrån Gold och Ward (1994) och Placebrands (2006) framkom det ett antal faktorer 
som kan påverka valet av boendeplats. Dessa var:  
 
• Levnadskostnader 
• Livskvalitet  
• Utbildningsmöjligheter 
• Arbetsmöjlighet inom kommunens gränser 
• Kommunikationsmedel 
• Rekreationsfaciliteter 
• Gott rykte 
• Attraktiv miljö och omgivning 
 
Dessa faktorers viktighet varierar för olika individer beroende på i vilket stadie av livet 
och under vilka levnadsförhållande dessa befinner sig i. Exempelvis kan en barnfamilj 
prioritera faktorer såsom barnomsorg, skola/utbildning och idrotts- och föreningsliv i 
högre utsträckning än vad till exempel pensionärer gör.  
 
Vid de kvalitativa intervjuerna framlades de faktorer som Trelleborgs kommunrepre-
sentanter ansåg som viktigast vid marknadsföringen av staden. Dessa var enligt följande 
utan inbördes rangordning: 
 
• Låga fastighetspriser  
• Närheten till storstaden  
• Aktivt idrotts- och föreningsliv 
• Bra infrastruktur (främst motorvägen E6 Trelleborg/Vellinge) 
• Närhet till Öresundsregionen (det geografiska läget) 
• Närheten till havet (den långa kuststräckan) 
• Kulturella utbudet (kultur och fritid) 
 
Genom intervjuerna uppenbarade sig väsentliga skillnader mellan den teoretiska forsk-
ningen och kommunrepresentanternas åsikter inom boendeattraktionsområdet. Detta 
skapade frågor kring vilka faktorer som verkligen var avgörande för invånarna, något 
som enkätundersökningen kartlade.  
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Enkätformuläret sammanställdes på basis av både de faktorer som framkom i teorin och 
i intervjuerna (se kapitel 2.1.). Dessutom gjordes bedömningen att lägga till några fakto-
rer som vi personligen ansåg vara intressanta. Genom denna enkätundersökning åskåd-
liggjordes markanta skillnader mellan kommunrepresentanternas åsikter och allmänhe-
tens. De fyra faktorer som allmänheten värderade högst finns inte alls representerade 
bland kommunens faktorer. Vid utvärdering av framkomna medelvärde oberoende av 
ålder, visar det sig att ingen av kommunens faktorer uppnådde ett snitt på 4,00. Istället 
prioriterar allmänheten barnomsorg, skola/utbildning, sjukvård och bra kommunika-
tionsmöjligheter, faktorer som antingen inte nämndes eller inte fästes någon större rele-
vans vid under intervjuerna (se bilaga 4, tabell 8). Vid närmare analys med åldersupp-
delning framkom det dock att åldersgruppen 46+ korrelerar något mer med kommun-
representanternas åsikter, då två av kommunens faktorer uppnår ett medelvärde på 4,00 
eller mer. Dessa faktorer är vikten av en bra infrastruktur och närheten till havet. 
Genom detta resultat får vi intrycket av att Trelleborg riktar sig till den äldre målgrup-
pen, något som kan ifrågasättas då de samtidigt vill etablera sig som en boendekommun 
som riktar sig till alla åldersgrupper.   
 
Med hjälp av resultaten som belysts har vi valt att komplettera de tidigare presenterade 
teorierna kring boendeattraktion i figur 5:1, då det visat sig att allmänheten även värde-
rar andra faktorer. Ursprungsfiguren har utökats med faktorerna barnomsorg, sjukvård, 
infrastruktur, äldreomsorg och närheten till havet. Dessa faktorer anses vara av stor vikt, 
dock bör här nämnas att de tre sist nämnda faktorerna endast kan påvisas vid en ålders-
uppdelning (se bilaga 4, tabell 8; 13). Vi bedömer att det hade gynnat Trelleborg att 
använda de initialt presenterade faktorerna, som är vedertaget accepterade genom tidi-
gare forskning, och de som framkommit genom enkätundersökning, för att kunna mark-
nadsföra sig på ett effektivare sätt. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5:1 Kompletterade faktorer som påverkar boendeattraktionen. Egen illustration. 
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5.4. Analytisk överblick  
Som påvisats tidigare i den teoretiska referensramen så finns det ett samband mellan de 
tre begreppen Place marketing, Event marketing och Boendeattraktion. Boendeattrak-
tionen kan öka med ett positivt laddat filter (varumärke, identitet, image), vilket i sin tur 
påverkas av Place marketing och Event marketing. Då boendefaktorerna löper genom 
filtret förändras boendeattraktionen till staden. Filtret är också ett medel för att differen-
tiera och urskilja sig gentemot andra konkurrerande städer. 
 
Varumärket Trelleborg intar idag en position med hög funktionalitet och låg representa-
tivitet. En möjlighet att förändra och skapa ett effektivt varumärke är att använda sig av 
en strategi baserat på 8 principer, där man utvärderar situationen i dag och den önskade 
position som man vill inta. En annan möjlighet för Trelleborg att förändra stadens 
varumärke och öka den låga representativiteten är att förbättra stadens image, något som 
Trelleborg avser göra med det kommande jubileet. Imagen influeras även av identiteten 
som staden har idag, vilket medför att vid en identitetsförändring kan imagen påverkas, 
vilket i sin tur kan förändra varumärket. Detta innebär att det krävs att de 5 dynamiska 
identiteterna matchar varandra, passar med imagen och stadens varumärke för att filtret 
ska skapa en helhet.  
 
Eftersom det andra stora elementet som kan påverka filtret är Event marketing, och i 
synnerhet beståndsdelen image, är det av relevans att denna marknadsföring är utarbetad 
med tanke på målgruppen för eventet. Detta för att ett event är en mycket koncentrerad 
form av marknadsföring och samlar begreppen mötet, upplevelsen och budskapet på ett 
fokuserat sätt i både tid och rum. Ett dåligt förarbete kan resultera i att målgruppen får 
ett negativt intryck, vilket i sin tur kan influera filtret negativt. Att ha ett bra budskap att 
föra fram vid eventet är därför av största vikt. Dessutom har den initiala inställningen 
hos allmänheten för ett event betydelse för hur öppen en individ är för att ta emot bud-
skapet, som ska förmedlas, och på vilket sätt detta görs. Enligt enkätundersökningen är 
respondenterna något positiva till initiativtagandet av jubileet, dock anser vi att det inte 
är tillräckligt starkt för att vara av större betydelse för förmedlingen av budskapet. Detta 
eftersom medelvärdet endast uppnådde 3,65 och ingen signifikans kunde säkerställas för 
denna fråga (se bilaga 4, tabell 8). 
 
Eftersom Trelleborgs mål är att bli en boendekommun, är det viktigt att vid jubileet föra 
fram de positiva boendekvaliteterna i Trelleborgs kommun. För att åstadkomma detta 
har Trelleborg valt att anordna en boutställning i samband med konceptet Leva 07, där 
kommunen förutom att visa fysisk byggnation också vill presenterar en rad olika områ-
den såsom skola, kultur och fritid etcetera. Vid närmare förfrågan så visade det sig att 
kommunrepresentanterna ansåg vissa boendefaktorer viktigare än andra, som de gärna 
även vill framhäva vid jubileet. Vid enkätundersökningen framkom det dock att allmän-
heten värderade andra faktorer högre än de som kommunrepresentanterna nämnde. 
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Denna skillnad i åsikter medför att Trelleborg inte utnyttjar den fullständiga potentialen 
som ett event erbjuder som marknadsföringsverktyg. Detta innebär också att den önska-
de påverkan på filtret till viss del uteblir, vilket i sin tur kan innebära att boendeattrak-
tionen kan förbli oförändrad, något som Smith (2005) uppmärksammat. De tillfrågade 
respondenterna i enkätundersökningen tror att jubileet endast kommer att få en margi-
nell inverkan på boendeattraktionen, då denna fråga endast fick ett medelvärde på 3,34, 
där 3,00 innebär varken/eller (se bilaga 4, tabell 8). Detta resultat kan vara en följdeffekt 
av det faktum att marknadsföringen av detta event ännu ej är fullt utarbetad och genom-
förd.   
 
Ytterligare ett mål med eventet är för Trelleborgs kommun att skapa en intern stolthet 
hos de nuvarande kommuninvånarna, vilket kommunen vill åstadkomma genom en re-
lationsskapande Event marketing. Då fokusen i denna marknadsföringsform baseras på 
att bygga relationer, vilka i hög grad påverkas av imagen i filtret, påvisas ytterligare vik-
ten av att skapa ett positivt filter. 
 
För att kunna förmedla filtret korrekt och optimalt, både externt och internt, krävs det en 
kombination av Place marketing och Event marketing, vilket innebär att en samstäm-
mighet mellan dessa begrepp måste existera för att på ett effektivt sätt nå en viss mål-
grupp.   
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6. Konklusioner och avslutande tankar 
I detta kapitel vill vi sammanfatta vår uppsats och återknyta till vårt syfte. Vi vill här 
påvisa vad resultatet i analysen innebär och vilka slutsatser som vi dragit utifrån 
denna. Därutöver följer våra avslutande tankar med reflektioner och funderingar kring 
framtida forskningsansatser.    
 
 
 
6.1. Slutsatser  
Vårt syfte med denna uppsats är att utröna hur events kan påverka boendeattraktionen 
till en stad och åskådliggöra andra påverkande faktorer. Denna problemställning ansåg 
vi intressant då det saknades relevant och aktuell forskning inom detta område. 
Dessutom är, som tidigare nämnts, denna problemställning aktuell, då en kommun vill 
differentiera sig från en annan.  
 
I denna uppsats har vi kommit fram till att det finns ett teoretiskt samband mellan event 
och dess påverkan på boendeattraktionskraften, men styrkan i praktiken på detta sam-
band är beroende av hur väl städerna begagnar sig av Place och Event marketing. Detta 
innebär att ett event i Event marketing kan anses vara en speciell faktor som har inver-
kan på en stads boendeattraktionskraft. Denna påverkan sker genom filtret, men till 
vilken utsträckning är också beroende av hur väl Place och Event marketing används. 
Därutöver har det framkommit en rad andra faktorer som påverkar attraktionen. Denna 
slutsats baserar vi på de resultat som framkommit i samband med de teoretiska reflek-
tionerna, de kvalitativa intervjuerna och kvantitativa enkäten som genomförts i uppsat-
sen. Nämnas bör att vi inte kan bekräfta det teoretiska sambandet mellan events och 
boendeattraktionskraft i praktiken, eftersom en evaluering av Trelleborgs 750-årsjubi-
leum ej är möjlig för oss i denna uppsats.  
 
Efter en genomgång av vad vi ansåg vara relevanta teorier, kunde vi bygga upp en teo-
retisk modell där vi illustrerade sambandet mellan huvudkomponenterna för att skapa 
boendeattraktion. Via denna modellillustration ville vi även visa på det filter som för-
kommer och färgar individers åsikter. Detta filter anser vi bestå av en förbindelse mel-
lan stadens varumärke, image och identitet, där en brist i samarbetet kan utgöra ett hin-
der för ökad boendeattraktionskraft. Place och Event marketing har både ett inflytande 
över hur positivt eller negativt laddat ett filter är, vilket innebär att vi anser det vara 
mest lämpat att använda sig av denna marknadsföringskombination för att uppnå en 
effekt på boendeattraktionen. Speciellt är Event marketing och events viktigt, då det 
erbjuder en koncentrerad form av marknadsföring när mötet, upplevelsen och budskapet 
möts i tid och rum. Genomförs detta på rätt sätt kan det ha en snabb, effektiv och positiv 
inverkan på filtret.  
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När individer väljer boendeort görs det utifrån en rad olika boendefaktorer, vilka är av-
görande för en stads boendeattraktionskraft. Dessa faktorer varierar i rangordning från 
individ till individ, vilket innebär att om man vill rikta sig mot en specifik målgrupp, 
måste man först kartlägga dess prioritering av boendefaktorer. Filtret, i vilket boende-
faktorerna sedan genomlöper, färgar en individs intryck och kan på så vis påverka 
boendeattraktionen. Genom Place och Event marketing kan man också modifiera filtret 
utifrån vad den specifika målgruppen prioriterar, vilket innebär att filtret kan förändras 
manuellt. Inom Event marketing innebär detta att man till exempel kan använda sig av 
ett event i form av Trelleborgs 750-årsjubileum.    
 
Vid intervjuerna framkom det att kommunrepresentanterna i Trelleborg anser att fakto-
rerna låga fastighetspriser, närheten till storstaden, ett aktivt idrotts- och föreningsliv, 
en bra infrastruktur, närheten till Öresundsregionen och närheten till havet, är avgö-
rande för en individs val av boendeplats. De menar på att dessa utgör grunden för 
attraktionskraft till en stad. Vid en närmare studie om så är fallet genom enkätundersök-
ningen, visade det sig att allmänheten dock prioriterar andra faktorer högre. Faktorer 
som barnomsorg, sjukvård, skola/utbildning och kommunikationsmedel var starkt fram-
trädande vid enkätundersökningen. Vid en åldersindelning av enkätrespondenterna 
framträdde dock också faktorerna bra infrastruktur, närheten till Öresundsregionen och 
närheten till havet hos den äldre åldersgruppen. Detta resultat gör att vi ifrågasätter 
vilken grupp som kommunrepresentanterna i Trelleborg verkligen vill rikta sig mot eller 
om det finns ett gemensamt budskap. Utifrån detaljplanen avseende Stavstensudde kan 
man utläsa att 700 av 800 fastigheter kommer att vara villor, vilket osökt har lett oss till 
att tro att kommunen önskar rikta sig mot barnfamiljer och kanske inte till en äldre mål-
grupp.  
 
Om man inte tar hänsyn till vad allmänheten önskar av sin boendeplats, finns det en fara 
att kommunen inte marknadsför sig mot alla grupper i samhället, vilket Trelleborg häv-
dar vara deras ambition. Vi ser indikationer på att Trelleborgs kommun inte i tillräcklig 
grad använder sig av Event marketing, då de i dagsläget inte avser att i större utsträck-
ning marknadsföra de faktorer som allmänheten verkar tycka är viktigast. Några av 
dessa faktorer kommer dock att presenteras i samband med konceptet Leva 07, men 
anmärkningsvärt är trots allt att kommunrepresentanterna prioriterar andra faktorer. 
Även om de ”rätta” faktorerna marknadsförs genom Trelleborgs 750-årsjubileum ifrå-
gasätter vi hur stor inverkan det kommer att ha på boendeattraktionen, då enkätrespon-
denterna visade en låg tilltro till kombinationen av jubileet och boutställningen.  
 
Avslutningsvis kan vi konstatera att det i teorin finns en påverkan mellan events och en 
stads boendeattraktionskraft samtidigt som vi i praktiken har kunnat påvisa att andra 
boendefaktorer även har en stark inverkan på attraktionskraften. Detta innebär att vi inte 
med all säkerhet kan fastställa hur stark eventets betydelse är vid val av boendeplats. 
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Däremot tror vi, på grund av den relativt höga svarsfrekvensen vid vår enkätundersök-
ning, att de andra framkomna boendefaktorerna är generaliserbara till andra städer.  
 
 
6.2. Reflektioner 
I dagsläget finns det en stor efterfrågan på hus och villor från allmänheten, då det eko-
nomiska läget är gynnsamt för nybyggande. Trelleborg har långtgående planer på att 
omvandla hela kommunen till en boendekommun. I dessa planer ingår exempelvis en 
planerad utbyggnad av Stavstensudde, som enligt planerna år 2012 ska omfatta 800 
fastigheter. Vi ser att ett potentiellt hinder för denna utveckling är en eventuell räntehöj-
ning, vilken skulle kunna resultera i en stagnation av efterfrågan på villor och lägen-
heter. Vid en eventuell räntehöjning är det av största vikt att Trelleborgs kommun kon-
tinuerligt värderar marknadsläget för att inte göra en felbedömning och fortsätta bygga 
när efterfrågan sinnat.  
 
Egil Ahl gav under intervjun uttryck för ambitionen att Trelleborgs kommun om tio år 
ska öka sitt invånarantal till 50 000. Vid en så stor expansion av befolkningen under en 
relativt begränsad period ser vi att det finns en risk för växtverk. Främst gäller detta 
inom barnomsorg och skola, om många barnfamiljer skulle välja att bosätta sig i kom-
munen. Ett liknande scenario kan vara aktuellt för äldrevården om en stor grupp nyin-
flyttade är pensionärer.  
 
 
6.3. Framtida forskningsansatser 
Vi anser att det krävs vidare forskning kring kopplingen mellan event och boende-
attraktion, då vi i vår studie endast kunnat framvisa indikationer på kopplingen mellan 
dessa begrepp. En mer utförlig och djupgående studie är därför nödvändig för att klar-
lägga alla aspekter av detta fenomen. 
 
Även de faktorer som påverkar valet av boendeplats borde utforskas ytterligare, dels då 
teorin inom detta område är relativt begränsad och dels ej utförlig. Intressanta aspekter 
hade kunnat vara vilka faktorer som olika målgrupper såsom yngre vuxna, barnfamiljer 
och pensionärer prioriterar högst vid sitt boendeval.  
 
Ur studieobjektet Trelleborgs synvinkel kan det vara av intresse att genomföra ytterli-
gare en enkätundersökning efter firandet av 750-årsjubileet för att kunna analysera 
eventuella effekter som eventet gett upphov till. Speciellt aktuellt är detta med hänsyn 
till om eventet, praktiskt sett, har uppnått den effekt som var målet, det vill säga att dels 
skapa en stolthet hos invånarna och dels öka boendeintresset för kommunen. I samband 
med detta kan det också vara lämpligt att studera hur man på bästa sätt kan marknads-
föra ett sådant geografiskt ”knutet” event som Trelleborgs jubileum utåt till externa in-
tressenter och om Trelleborg lyckats med detta. 
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Appendix 
Bilaga 1 Befolkningsförändring i Trelleborgs kommun 
 
Tabell 1  
År Antal 
  
Diff. från 
tidigare år    
Flyttnings-
överskott % 
1950 33 020   0       
1955 32 853  -167     
1960 33 323  470     
1965 34 978  1 655     
1968 35 618  640     
1969 35 971  353     
1970 36 044  73     
1971 36 132  88     
1972 35 705  -427     
1973 35 203  -502     
1974 35 001  -202     
1975 34 748  -253     
1976 34 488  -260     
1977 34 389  -99     
1978 34 429  40     
1979 34 473  44     
1980 34 445  -28     
1981 34 267  -178     
1982 34 268  1     
1983 34 146  -122     
1984 34 071  -75     
1985 34 134  63     
1986 34 207  73     
1987 34 362  155     
1988 34 846  484     
1989 35 333  487     
1990 35 997  664     
1991 36 580  583     
1992 36 879  299     
1993 37 141  262     
1994 37 437  296     
1995 37 779  342     
1996 37 911  132     
1997 38 037  126     
1998 38 146  109     
1999 38 226  80     
2000 38 429  203     
2001 38 576  147     
2002 38 759  183     
2003 39 110  351     
2004 39 477  367  358 98 % 
2005 39 830  353     
2006 (feb.) 39 954   124       
Källa: SCB 
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Bilaga 2 Intervjuguide 
 
 
Egil Ahl – Kommunalråd Trelleborgs kommun 
1. Vilken roll har du i samband med hela 750-årsjubileet, det vill säga själva even-
tet och bomässan Leva 07? 
2. Har du erfarenhet av något större evenemang sedan tidigare? 
3. Vad vill kommunen att effekterna ska bli av evenemanget? Vad hoppas ni på? 
4. Är det ett sätt att varumärka Trelleborg på?  
5. Vill ni genom detta och visionen ”lite mer Trelleborg” lämna industristadsstäm-
peln som många har av Trelleborg? 
6. Hur stor delaktighet har dagens invånare i detta evenemanget? 
7. Tror du att eventet har någon effekt på de nuvarande invånarnas syn på 
Trelleborg? 
8. Vill ni genom eventet skapa uppmärksamhet för allt annat som också är på gång 
i Trelleborg, till exempel hamn- och motorvägsutbyggnad? 
9. Varför har ni valt att anordna en bomässa i samband med jubileet? Finns det 
någon speciell orsak? 
10. Är målsättningen för kommunen att bli en boendekommun? Har ni en medveten 
strategi för att locka till er nya boende?  
11. Vad tror du är orsaken till den ökade nyinflyttningen som skett under de senaste 
åren till Trelleborg? 
12. Finns det andra faktorer som du tror är viktiga vid val av boendekommun? Vad 
attraherar till nyinflyttning? 
13. Satsar Trelleborg medvetet på att uppfylla människors förväntningar kring dessa 
faktorer? 
14. Hur ser kommunen på framtiden? 
 
 
Roland Persson – Fastighetschef och projektledare i Trelleborgs kommun 
1. Vilken roll har du i samband med hela 750-årsjubileet, det vill säga själva even-
tet och bomässan Leva 07? 
2. Har du erfarenhet av något större projekt sedan tidigare? 
3. Varför har ni valt att anordna en bomässa i samband med jubileet? Finns det 
någon speciell orsak? 
4. Vad vill kommunen att effekterna ska bli av hela projektet? Vad hoppas 
kommunen på? 
5. Hur stor delaktighet har dagens invånare i detta projekt? 
6. Tror du att projekt har någon effekt på de nuvarande invånarnas syn på 
Trelleborg ur boendeperspektivet? 
7. Är målsättningen för kommunen att bli en boendekommun? Har ni en medveten 
strategi för att locka till er nya boende?  
8. Vad tror du är orsaken till den ökade nyinflyttningen som skett under de senaste 
åren till Trelleborg? 
9. Finns det andra faktorer som du tror är viktiga vid val av boendekommun? Vad 
attraherar till nyinflyttning? 
10. Satsar Trelleborg medvetet på att uppfylla människors förväntningar kring dessa 
faktorer? 
11. Hur ser kommunen på framtiden? 
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Jörgen Flink – Kulturchef och evenemangsansvarig i Trelleborgs kommun 
1. Vilken roll har du i samband med hela 750-årsjubileet, det vill säga själva even-
tet och bomässan Leva 07? 
2. Har du erfarenhet av något större evenemang sedan tidigare? 
3. Vad vill kommunen att effekterna ska bli av evenemanget? Vad hoppas ni på? 
4. Är det ett sätt att varumärka Trelleborg på?  
5. Vill ni genom detta och visionen ”lite mer Trelleborg” lämna industristadsstäm-
peln som många har av Trelleborg? 
6. Hur stor delaktighet har dagens invånare i detta evenemang? 
7. Tror du att eventet har någon effekt på de nuvarande invånarnas syn på 
Trelleborg? 
8. Vill ni genom eventet skapa uppmärksamhet för allt annat som också är på gång 
i Trelleborg, till exempel hamn- och motorvägsutbyggnad? 
9. Varför har ni valt att anordna en bomässa i samband med jubileet? Finns det 
någon speciell orsak? 
10. Är målsättningen för kommunen att bli en boendekommun? Har ni en medveten 
strategi för att locka till er nya boende?  
11. Vad tror du är orsaken till den ökade nyinflyttningen som skett under de senaste 
åren till Trelleborg? 
12. Finns det andra faktorer som du tror är viktiga vid val av boendekommun? Vad 
attraherar till nyinflyttning? 
13. Satsar Trelleborg medvetet på att uppfylla människors förväntningar kring dessa 
faktorer? 
14. Hur ser kommunen på framtiden? 
 
 
Petra Strandberg – Marknadsansvarig på Trelleborgs Kommuns Utvecklings AB / 
Näringslivskontoret 
1. Vilken roll har du i samband med hela 750-årsjubileet, det vill säga själva even-
tet och bomässan Leva 07? 
2. Har du erfarenhet av att marknadsföra något större evenemang sedan tidigare? 
3. Vad vill kommunen att effekterna ska bli av evenemanget? Vad hoppas ni på? 
4. Har ni en övergripande strategi för att marknadsföra Trelleborg? Är den speciellt 
inriktad på något område såsom boende, turism eller företag? 
5. Har ni en medveten strategi för att locka till er nya boende?  
6. Vad tror du är orsaken till den ökade nyinflyttningen som skett under de senaste 
åren till Trelleborg? 
7. Finns det andra faktorer som du tror är viktiga vid val av boendekommun? Vad 
attraherar till nyinflyttning? 
8. Satsar Trelleborg medvetet på att uppfylla människors förväntningar kring dessa 
faktorer? 
9. Har ni en speciell marknadsföringsstrategi inför 750-årsjubileet och bomässan 
Leva 07? 
10. Är detta event ett sätt att varumärka Trelleborg på?  
11. Vill ni genom detta och visionen ”lite mer Trelleborg” lämna industristadsstäm-
peln som många har av Trelleborg? 
12. Hur stor delaktighet har dagens invånare i detta evenemang? 
13. Tror du att eventet har någon effekt på de nuvarande invånarnas syn på 
Trelleborg? 
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14. Vill ni genom eventet skapa uppmärksamhet för allt annat som också är på gång 
i Trelleborg, till exempel hamn- och motorvägsutbyggnad? 
15. Hur ser den framtida marknadsföringen ut för kommunen? 
 
 
Bengt Guldstrand – Byggingenjör på statsbyggnadskontoret i Trelleborgs kom-
mun 
1. Vilken roll har du i samband med hela 750-årsjubileet, det vill säga själva even-
tet och bomässan Leva 07? 
2. Varför tror du att kommunen har valt att anordna en bomässa i samband med 
750-årsjubileet? Finns det någon speciell orsak? 
3. Har du märkt om målsättningen för kommunen har ändrats till att bli mer 
boendeinriktad? Har ni en medveten strategi för att locka till er nya boende?  
4. Vad tror du är orsaken till den ökade nyinflyttningen som skett under de senaste 
åren till Trelleborg? 
5. Finns det andra faktorer som du tror är viktiga vid val av boendekommun? Vad 
attraherar till nyinflyttning? 
6. Satsar Trelleborg medvetet på att uppfylla människors förväntningar kring dessa 
faktorer? 
7. Varför byggs det på de platser som kommunen valt ut? 
8. Varför den byggnadsstilen, för att attrahera människor?,  
9. Var väljer nyinflyttade att bosätta sig i dagsläget? 
10. Väljer de att köpa gammalt eller bygga nytt? 
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Bilaga 3 Enkätformulär 
 
Varför Trelleborg? – Ett studieobjekt 
Denna enkätundersökning kommer att ligga till grund för ett examensarbete angående 
en stads boendeattraktionskraft och hur ett evenemang kan påverka denna. Enkäten är 
anonym och svaren kommer endast att användas i forskningssyfte. 
 
Vänligen besvara alla frågor med          med ett kryss per fråga. 
 
1. Kön:    Man  
  Kvinna 
 
2. Ålder:       - 25 
  26 - 35 
  36 - 45 
  46 - 60 
  60 - 
 
3. Boendeort:  Trelleborg Kommun 
  Vellinge Kommun 
  Malmö Kommun 
  Ystad Kommun 
  Annan:______________________ 
 
Var vänlig och svara på nedanstående frågor genom att ringa in det alternativ mellan  
1-5 som stämmer bäst överens med Din åsikt. Endast ett svarsalternativ per fråga, tack. 
 
1= Stämmer mycket dåligt   4= Stämmer bra 
2= Stämmer dåligt   5= Stämmer mycket bra  
3= Stämmer varken bra eller dåligt  
    
  Stämmer    Stämmer  
Faktorer vid val av boendeort
  mycket dåligt  mycket bra 
4. Låga fastighetspriser är viktiga.  1           2          3          4          5 
5. Låga boendekostnader är avgörande.  1           2          3          4          5 
6. Låga levnadskostnader är avgörande. 1           2          3          4          5 
7. Offentlig service är viktig rörande ….. 
A) Barnomsorg 1           2          3          4          5 
B) Skola/Utbildning 1           2          3          4          5 
C) Sjukvård 1           2          3          4          5 
D) Äldreomsorg  1           2          3          4          5 
8. Aktivt idrotts- och föreningsliv är viktigt. 1           2          3          4          5 
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9. Möjlighet till arbete inom kommunens gränser  
    är avgörande.  1           2          3          4          5 
10. Bra kommunikationsmedel (buss, tåg) är  
      avgörande. 1           2          3          4          5 
11. Bra infrastruktur (motorväg) är avgörande. 1           2          3          4          5 
12. Närheten till storstad är avgörande.  1           2          3          4          5 
13. Närheten till Öresundsregionen är avgörande. 1           2          3          4          5 
14. Närheten till kontinenten (båt, flyg,  
      Öresundsbron) är avgörande.  1           2          3          4          5 
15. Det kulturella utbudet är avgörande. 1           2          3          4          5 
16. Nöjesutbudet är avgörande.  1           2          3          4          5 
17. Naturen är avgörande. 1           2          3          4          5 
18. Närheten till havet är avgörande. 1           2          3          4          5 
19. Kommunens hållning rörande miljöfrågor  
      är avgörande.  1           2          3          4          5 
20. Olika evenemang såsom bomässor och  
      festivaler är avgörande. 1           2          3          4          5 
21. Fin boendemiljö i form av träd- och  
      blomsterarrangemang är avgörande.  1           2          3          4          5 
 
 
 
Evenemang i Trelleborg 
22. Är du medveten om att Trelleborg firar 750-årsjubileum nästa år?  
 Ja  
 Nej 
  
23. Är du medveten om att det i samband med jubileet anordnas en rad olika events     
      såsom Föreningen Gamla Trelleborgs 50-årsfirande, parader, utställningar och scen- 
      framträdanden,  samt vikingabataljer på Trelleborgen mm? 
 Ja 
 Nej 
  
24. Är du medveten om att det även anordnas en bomässa i Trelleborg nästa år? 
 Ja 
 Nej 
  Stämmer  Stämmer  
 mycket dåligt  mycket bra 
25. Du kommer att besöka jubileet. 1           2          3          4          5 
26. Du känner Dig engagerad i jubileet.   1           2          3          4          5 
27. Du anser att jubileet är ett bra initiativ. 1           2          3          4          5 
28. Du tror att jubileet kommer att öka intresset  
      för Trelleborg. 1           2          3          4          5 
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29. Du tror att bomässan ökar boende- 
      attraktionskraften i kommunen.  1           2          3          4          5 
30. Du tror att bomässan i kombination med  
      jubileet ökar boendeattraktionskraften i  
      kommunen. 1           2          3          4          5 
 
 
Tack för Er medverkan/ 
Sofia Grebasch & Marie Grönquist 
Studenter på Företagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet 
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 Frekvens Procent
Man 30 32,3%
Kvinna 63 67,7%
Total 93 100,0%
Kön
 Frekvens Procent
-25 21 22,6%
26-35 14 15,1%
36-45 19 20,4%
45-60 19 20,4%
60- 20 21,5%
Total 93 100,0%
Ålder
 Frekvens Procent
Trelleborg kommun 76 81,7%
Vellinge kommun 5 5,4%
Malmö kommun 4 4,3%
Ystad kommun 3 3,2%
Annan 5 5,4%
Total 93 100,0%
Boendeort
 Frekvens Procent
Ja 51 54,8%
Nej 42 45,2%
Total 93 100,0%
Är du medveten om att det annordnas 
olika events samtidigt?
 Frekvens Procent
Ja 32 34,4%
Nej 61 65,6%
Total 93 100,0%
Är du medveten om att det annordas 
en bomässa samtidigt?
 Frekvens Procent
Ja 66 71,0%
Nej 27 29,0%
Total 93 100,0%
Är du medveten om att Trelleborg 
firar 750-årsjubileum?
Bilaga 4 Enkätresultat 
 
Tabell 2  
 
 
 
 
 
Tabell 3  
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 5 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 6 
 
 
 
 
 
 
 
Tabell 7 
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Enkätfrågor Medelvärde Standardavvikelse
4. Låga fastighetspriser är viktiga 3,78 1,13
5. Låga boendekostnader är 
avgörande 3,92 1,03
6. Låga levnadskostnader är 
avgörande 3,57 1,06
7a. Offentlig service är 
viktig...barnomsorg 4,04 1,22
7b. Offentlig service är 
viktig...skola/utbildning 4,19 1,09
7c. Offentlig service är 
viktig...sjukvård 4,30 1,01
7d. Offentlig service är 
viktig...äldreomsorg 3,98 1,11
8. Aktivt idrotts- och föreningsliv är 
viktigt 3,84 1,00
9. Möjlighet till arbete inom 
kommunen är avgörande 3,51 1,14
10. Bra kommunikationsmedel är 
avgörande 4,10 1,00
11. Bra infrastruktur är avgörande 3,74 1,04
12. Närhet till storstaden är 
avgörande 3,53 1,07
13. Närheten till Öresundsregionen är 
avgörande 2,98 1,00
14. Närheten till kontinenten är 
avgörande 3,27 1,11
15. Det kulturella utbudet är 
avgörande 2,88 0,99
16. Nöjesutbudet är avgörande 3,04 1,21
17. Naturen är avgörande 3,59 0,95
18. Närhet till havet är avgörande 3,88 1,10
19. Kommunens hållning till 
miljöfrågor är avgörande 3,14 1,11
20. Olika evenemang såsom 
bomässor är avgörande 2,46 1,09
21. Fin boendemiljö ex. 
blomsterarrangemang är avgörande 3,52 1,15
25. Du kommer att besöka jubileet 3,55 1,28
26. Du känner dig engagerad i 
jubileet 2,11 1,16
27. Du anser att jubileet är ett bra 
initiativ 3,65 1,02
28. Du tror att jubileet kommer öka 
intresset för Trelleborg 3,49 0,98
29. Du tror att bomässa ökar 
boendeattraktionen i Trelleborg 3,47 1,00
30. Du tror att bomässan tillsammans 
med jubileet ökar boendeattraktionen
3,34 0,94
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7a. Offentlig service är viktig rörande barnomsorg
 Frekvens Procent
Stämmer mycket dåligt 7 7,5%
Stämmer dåligt 3 3,2%
Stämmer varken bra eller dåligt 15 16,1%
Stämmer bra 22 23,7%
Stämmer mycket bra 46 49,5%
Total 93 100,0%
7b. Offentlig service är viktig rörande skola/utbildning
 Frekvens Procent
Stämmer mycket dåligt 4 4,3%
Stämmer dåligt 2 2,2%
Stämmer varken bra eller dåligt 17 18,3%
Stämmer bra 19 20,4%
Stämmer mycket bra 51 54,8%
Total 93 100,0%
7c. Offentlig serivce är viktig rörande sjukvård
 Frekvens Procent
Stämmer mycket dåligt 2 2,2%
Stämmer dåligt 5 5,4%
Stämmer varken bra eller dåligt 10 10,8%
Stämmer bra 22 23,7%
Stämmer mycket bra 54 58,1%
Total 93 100,0%
10. Bra kommunikationsmedel är avgörande
 Frekvens Procent
Stämmer mycket dåligt 2 2,2%
Stämmer dåligt 4 4,3%
Stämmer varken bra eller dåligt 18 19,4%
Stämmer bra 28 30,1%
Stämmer mycket bra 41 44,1%
Total 93 100,0%
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Enkätfrågor
Ålder -45 Ålder 46+ Sign. (a) Man Kvinna Sign. (b) Trelleborg Annan ort Sign. (c)
4. Låga fastighetspriser är viktiga 3,760 3,820 3,733 3,810 49,520 35,735 Ja
5. Låga boendekostnader är 
avgörande 3,830 4,050 3,867 3,952 48,842 38,765
6. Låga levnadskostnader är 
avgörande 3,370 3,850 Ja 3,567 3,571 49,382 36,353
7a. Offentlig service är 
viktig...barnomsorg 4,150 3,900 3,600 4,254 Ja 50,092 33,176 Ja
7b. Offentlig service är 
viktig...skola/utbildning 4,280 4,080 3,767 4,397 Ja 49,020 37,971
7c. Offentlig service är 
viktig...sjukvård 4,070 4,620 Ja 4,000 4,444 Ja 48,934 38,353
7d. Offentlig service är 
viktig...äldreomsorg 3,630 4,460 Ja 3,567 4,175 Ja 49,737 34,765 Ja
8. Aktivt idrotts- och föreningsliv är 
viktigt 3,760 3,950 3,867 3,825 50,079 33,235 Ja
9. Möjlighet till arbete inom 
kommunen är avgörande 3,390 3,670 3,100 3,698 Ja 51,158 28,412 Ja
10. Bra kommunikationsmedel är 
avgörande 3,960 4,280 4,100 4,095 47,987 42,588
11. Bra infrastruktur är avgörande 3,560 4,000 Ja 3,967 3,635 45,493 53,735
12. Närhet till storstaden är 
avgörande 3,700 3,280 3,267 3,651 48,816 38,882
13. Närheten till Öresundsregionen är 
avgörande 2,780 3,260 Ja 2,900 3,016 47,658 44,059
14. Närheten till kontinenten är 
avgörande 2,960 3,690 Ja 3,500 3,159 46,237 50,412
15. Det kulturella utbudet är 
avgörande 2,700 3,130 Ja 2,633 3,000 49,750 34,706 Ja
16. Nöjesutbudet är avgörande 3,220 2,790 3,033 3,048 48,105 42,059
17. Naturen är avgörande 3,310 3,970 Ja 3,767 3,508 45,421 54,059
18. Närhet till havet är avgörande 3,690 4,150 Ja 4,167 3,746 46,086 51,088
19. Kommunens hållning till 
miljöfrågor är avgörande 2,910 3,460 Ja 3,167 3,127 50,092 33,176 Ja
20. Olika evenemang såsom 
bomässor är avgörande 2,370 2,590 2,367 2,508 50,809 29,971 Ja
21. Fin boendemiljö ex. 
blomsterarrangemang är avgörande 3,240 3,900 Ja 3,767 3,397 47,638 44,147
25. Du kommer att besöka jubileet 3,310 3,870 Ja 3,500 3,571 49,539 35,647 Ja
26. Du känner dig engagerad i 
jubileet 1,870 2,440 Ja 2,100 2,111 50,138 32,971 Ja
27. Du anser att jubileet är ett bra 
initiativ 3,540 3,790 3,567 3,683 48,066 42,235
28. Du tror att jubileet kommer öka 
intresset för Trelleborg 3,310 3,740 Ja 3,600 3,444 47,954 42,735
29. Du tror att bomässa ökar 
boendeattraktionen i Trelleborg 3,390 3,590 3,300 3,556 46,592 48,824
30. Du tror att bomässan tillsammans 
med jubileet ökar boendeattraktionen
3,200 3,540 3,200 3,413 47,395 45,235
(a) Siffror baserade på T-test där signifikansen ska understiga 0,05 för att det ska finnas ett statistiskt säkerställt samband
(b) Siffror baserade på T-test där signifikansen ska understiga 0,05 för att det ska finnas ett statistiskt säkerställt samband
(c) Siffror baserade på Mann-Whitney U-test där signifikansen ska understiga 0,05 för att det ska finnas ett statistiskt säkerställt samband 
Boendeort
MedelvärdesrankningMedelvärde
Ålder Kön
Medelvärde
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